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Ai miei genitori e a mio fratello, 
perché a loro devo tutto. 
A mia nonna , la mia buona stella, 
che aspettava più di me questo momento, 




















La moda è contemporaneamente essere e non essere,  
si trova sempre sullo spartiacque fra passato e futuro e ci dà, 
finché è fiorente, un senso del presente così forte da superare  
in questo senso ogni altro presente. 
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 Il presente elaborato di tesi si propone di indagare sulla nascita e 
sull’affermazione della moda italiana e del Made in Italy, soffermandosi sugli anni che 
intercorrono tra il 1951 e il 1965, identificando gli anni di massima affermazione e di 
maggior successo del Pitti di Firenze, creato esclusivamente grazie all’idea di Giovanni 
Battista Giorgini e sul fondamentale ruolo ricoperto della stampa per la propagazione 
della moda italiana nel mondo.  
 La ricerca empirica di questo lavoro concerne l’applicazione della Content 
Analysis per l’esame di un consistente numero di articoli italiani e stranieri sulla moda 
italiana dal 1951 al 1965. Una metodologia già utilizzata in diversi campi di studio, ma 
sperimentata per la prima volta nell’ambito della storia economica, al fine di analizzare 
ed evidenziare il modo in cui la stampa nazionale e in particolare internazionale ha 
descritto e diffuso la moda italiana nel mondo. 
 Il lavoro si articola in 3 capitoli, corredati dalle conclusioni. Il primo capitolo 
ripercorre l’origine e l’evoluzione del fenomeno esclusivamente sulle origini della moda 
italiana, analizzando i principali filoni della letteratura storica, sociologica e 
antropologica. L’approccio storico (R. Levi Pisetzky, G. Muzzarelli) ha permesso di 
valutare l’influenza delle leggi suntuarie, che rimasero in vigore per buona parte 
dell’Ottocento in Italia e che individuarono la moda come dottrina di apparenze.  La 
teoria del “trickle down” (G. Simmel, T. Veblen), ha permesso, invece, di spiegare 
perché la moda si diffonde nelle classi inferiori, focalizzando l’attenzione sul modo in 
cui la moda influenza il rapporto tra l’uomo e la società. Alla moda è affidato un ruolo 
comunicativo e simbolico e ha una funzione diversa per ogni ceto sociale (P. Bourdieu, 
J. Baudrillard). L’evoluzione degli studi di carattere antropologico (G. Lipovetsky, G. 
McCraken), hanno permesso di considerare la moda come fenomeno universale e come 
tale, un mezzo di comunicazione e di differenzazione.  
Il battesimo della moda italiana è avvenuto il 12 Febbraio del 1951, grazie 
all’intuizione avuta dal suo ideatore Giovanni Battista Giorgini di creare la prima sfilata 
collettiva a Firenze. Per comprendere le novità apportate da questo evento, è stato 
importante anche considerare il periodo di completa egemonia della moda francese, 
prima dell’avvento del Made in Italy.  
Nel capitolo si ripercorrono le principali tappe della parabola della moda italiana 
dall’avvento alta moda pronta al prêt-à-porter, che determina il definitivo connubio tra il 
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mondo della creazione, lo stilista, e l’industria. Sino a giungere all’epoca più recente 
segnata dall’affermarsi del nuovo fenomeno del fast fashion dominato soprattutto da 
grandi gruppi stranieri, come Zara e H&M, e caratterizzato da un nuovo modello di 
business, legato ai costi contenuti e al rinnovo continuo delle collezioni. Una nuova 
logica produttiva che risponde ai cambiamenti di mercato e delle logiche di diffusione e 
trasmissione delle nuove tendenze di moda, come evidenziato dalle più recenti ricerche 
nell’ambito della Consumer Culture Theory. 
 Il secondo capitolo si sofferma sulle novità che Giovanni Battista Giorgini ha 
apportato alla moda italiana e di come queste hanno avuto effetti anche sulla moda 
internazionale. I prezzi convenienti, la pedana unica, la moda boutique e la moda 
sportiva sono stati gli elementi caratterizzanti delle sfilate ideate e volute da Giorgini.  
Il ruolo più importante per la diffusione della conoscenza della moda italiana è 
stato ricoperto dalla stampa nazionale e soprattutto internazionale. Il capitolo analizza in 
particolare il ruolo di tre grandi giornaliste: Fay Hammond, Elisa Massai e Carmel 
Snow, che hanno scritto la maggior parte degli articoli sul Made in Italy, e sono state 
effettuate delle valutazioni sulle riviste internazionali Women’s wear daily, Vogue 
America e Life, che hanno legittimato il successo del Made in Italy all’estero. In un 
secondo momento, si è soffermata l’attenzione sulla storia delle riviste italiane: Grazia, 
Donna, Annabella, Tempo, Amica, Vogue Italia e Linea Italiana, sulla loro evoluzione e 
conformazione al modello americano e sul loro contributo. Infine è stato considerato il 
cambiamento che ha colpito Firenze, che da capitale della moda ha dovuto lasciare il 
primato, in un primo momento a Roma e in seguito a Milano, che si è affermata come la 
vera capitale della moda italiana e del prêt-à-porter. 
Il terzo capitolo presenta la ricerca empirica, che in modo originale e innovativo 
ha coniugato l’approccio storico ai metodi della ricerca statistica qualitativa. L’indagine 
è stata condotta tramite l’utilizzo del metodo della Content Analysis, utilizzato 
prevalentemente nelle scienze sociali e negli studi di comunicazione. Nel campo della 
moda questo strumento è stato utilizzato esclusivamente per studiare l’effetto della 
pubblicità sulle lettrici femminili e delle riviste di moda sulla collettività. 
Per la prima volta l’analisi del contenuto è stata utilizzata per analizzare dei dati 
storici attraverso un’analisi statistica, concentrando l’attenzione sullo studio del 
linguaggio utilizzato per la definizione della moda italiana nel mondo, sulla base 
dell’elaborazione di un dizionario di parole realizzato tramite un accurato esame della 
letteratura storica sull’origine e sulla diffusione della moda italiana. Si è composto un 
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campione di articoli esclusivamente in lingua inglese e francese dei magazine, delle 
riviste dal 1951 al 1965, periodo alla fine del quale Giovanni Battista Giorgini decise di 
abbandonare la scena. Con l’utilizzo del software SPSS si è condotta un’analisi di 
correlazione fra tre anni presi in considerazione: il 1951, anno della prima sfilata, il 
1954, che vede l’ascesa di Roma sul panorama internazionale e il 1961, il decimo anno 
dalla prima sfilata. 
I risultati della ricerca, unici nel loro genere, possono dare un contributo 




CAPITOLO 1: ALL’ORIGINE DELL’AVVENTO DEL MADE IN 
ITALY 
 
1.1 Alle origini della moda 
La storia e l’evoluzione della moda italiana è strettamente connessa all’evoluzione 
sociale, economica e culturale del nostro paese. Prima di ripercorrere tutta la storia del 
costume è necessario capire a cosa si riferisce il termine “moda”. Questo deriva dal 
latino “modus” che significa maniera, norma, regola, tempo; l’accezione moderna 
invece trova la sua radice nella parola francese “mode”, la quale assume due significati: 
se da un lato indica usanze e costumi, dall’altro si riferisce a tutto ciò che si trasforma 
nello spazio e nel tempo
1
.  
In Occidente la moda nasce tra il XIII e XVI secolo, in seguito al periodo di 
civilizzazione e rinascita economica delle città, come dottrina delle apparenze, volta ad 
identificare gerarchie sociali e politiche, all’interno della società. Era molto difficile 
distinguere il genere femminile e maschile, perché gli abiti erano pressoché uguali, non 
delineavano delle differenze, si trattava infatti, di tuniche lunghe, prive di ornamenti e 
di accessori.   
La storica Rosita Levi Pisetzky è stata la prima studiosa in Italia a trattare il tema 
della moda, secondo le sue stesse parole “in modo serio, studiando l’abito come mezzo 
di comunicazione e documento sociale”2. Nel suo più noto studio sull’argomento3 
esamina l’evoluzione della moda nei secoli attraverso specifici binomi, quali moda e 
stile, moda ed etica, moda e sesso, moda e simbolismo politico, che evidenziano lo 
stretto nesso tra l’abbigliamento, la cultura, le credenze e le abitudini esistente nei 
diversi contesti sociali. 
L’affermarsi della moda si legò strettamente alla definizione di gerarchie 
economiche e sociali, rafforzate dal diffondersi delle normative suntuarie.  
La normativa suntuarie, le cui origini risalgono all’epoca classica delle antiche 
società romane e greche, nel corso dell’età medievale e moderna dalla regolamentazione 
                                                             
1 D. Calanca, Storia sociale della moda, Bruno Mondadori, Milano, 2002, pp. 8-9. 
2 G. Vergani (a cura di), Dizionario della moda, Baldini e Castoldi, Milano, 1999, p. 454. 
3 R. Levi Pisetzky, Storia del costume in Italia, Istituto editoriale italiano, Milano, 1975. 
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dei riti funebri e delle cerimonie nuziali, furono progressivamente estese ad ogni forma 
di ostentazione compreso l’abbigliamento4. 
La storica Maria Giuseppina Muzzarelli, ha evidenziato proprio come la moda 
più che essere un’evoluzione di fogge, si sia manifestata come dottrina delle apparenze 
in relazione proprio alla diffusione delle leggi suntuarie: 
Le norme suntuarie colpivano anche gli artigiani, i creatori la cui realizzazione 
dei capi era solo consentita per gli appartenenti a precise categorie sociali. Un sarto, in 
altre parole doveva farsi indagatore dello “status” del suo cliente e rifiutarsi di 
confezionare guarnacche di velluto e palandre foderate di pelliccia a chi per legge non 




La Muzzarelli afferma che la normativa suntuaria nell’età medievale non è solo 
concepita “ allo scopo  di contenere lussi e di limitare importazioni e spese, ma anche 
(direi soprattutto) per fissare un preciso codice delle apparenze”6. I suoi studi hanno 
contribuito ad identificare il manifestarsi del fenomeno sociale della moda nel tardo 
Medioevo, allorquando l’abbigliamento da una funzione meramente pratica di 
protezione e riparo, assunse nuove e più complesse valenze.  
Con il Rinascimento si definì una vera e propria scienza dell’abito, che attribuiva 
all’abbigliamento un valore simbolico, quale elemento distintivo di genere, età, status e 
condizione sociale e professionale. L’abbigliamento iniziò a differenziarsi per fogge e 
colori, completandosi di accessori, come scarpe, cappelli, spade, acconciature e gioielli. 
Nel corso dell’età moderna alle mutevolezze delle fogge degli abiti e degli accessori 
delle corti, dell’aristocrazia e dei cebi abbienti urbani si contrapponeva l’immutabilità e 
l’essenzialità dell’abbigliamento contadino, caratterizzato da stoffe poco elaborate prive 
spesso di colore utilizzate indistintamente sia per compiere il lavoro dei campi e le 
mansioni domestiche e sia per partecipare ad una festa. 
Il Settecento, caratterizzato da un cambiamento istituzionale e politico porta ad un 
aumento sostanziale nei consumi e soprattutto nell’abbigliamento. Gli scambi 
commerciali, seguiti da un aumento della domanda, favoriscono la diffusione della 
biancheria intima, dell’utilizzo della scarpe in cuoio e soprattutto dall’India arrivano le 
nuove cotonine leggere e colorate. 
 Mentre in Francia le leggi suntuarie furono abolite dopo la Rivoluzione Francese 
(1789), in Italia rimasero in vigore per buona parte dell’Ottocento. Il clero e gli alti 
                                                             
4
M.G.Muzzarelli, Le leggi suntuarie, in Annali 19, La moda, a cura di M. Belfanti e F.Giusberti, Torino, Enaudi, 
2003, pp. 185-215. 
5 P. Sorcinelli (a cura di), Studiare la moda, Bruno Mondadori, Milano, 2003, pp.7-8. 
6 M.G. Muzzarelli, Il guardaroba medievale. Vesti e società dal XIII al XVI secolo, Il Mulino, Bologna, 2008, p. 273. 
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prelati dello Stato Pontificio in questo senso furono decisivi, sfoggiando abiti suntuosi e 
ornamenti preziosi, gli uomini e le donne rischiavano di minare l’invalicabilità delle 
barriere tra i gruppi sociali e così contraddicevano apertamente il richiamo alla rinuncia 
e alla penitenza evocato, per esempio, da San Francesco
7
.  
Con l’Ottocento in relazione ai progressi economici, tecnologici e sociali legati al 
processo di industrializzazione, iniziò a diffondersi una nuova cultura della moda, 
grazie alla nascita di riviste specializzate come “Il Corriere delle dame”.  
Il termine moda ha assunto, quindi, una connotazione sociale, andando ad 
identificare modelli estetistici e comportamentali seguiti e condivisi da un dato gruppo 
sociale, in tempi e luoghi ben definiti; tali modelli fungono da collanti divenendo anche 
caratteri distintivi, che possono rispecchiare specifiche ideologie e appartenenze
8
; in 
particolare nella società occidentale contemporanea questo fenomeno assume 
caratteristiche peculiari dovute soprattutto alla globalizzazione e all’avvento dei mass-
media. 
 
1.2 Il contributo della letteratura  
Probabilmente, il primo esempio letterario dell’uso di questo nuovo vocabolo è 
costituito da Agostino Lampugnani, che sotto lo pseudonimo di Gio.Sonta Pagnalmino, 
nell’opera satirica La carrozza del nolo, datata 1946, utilizza ampiamente la parola 
“moda” e il termine “modanti”, per indicare i seguaci della moda, raffinati ricercatori di 
eleganze, spesso oltramontane
9
. È in dubbio che, attraverso i cambiamenti degli abiti, 
diviene possibile cogliere le trasformazioni sociali che hanno caratterizzato le società 
dell’Occidente, dove la “moda è maestra di vita”.  
Riconoscendogli l’importanza che ha sempre avuto nel tempo, la letteratura ha 
volto lo sguardo verso la moda e verso le tendenze che l’hanno caratterizzata. Gli studi 
sono stati approfonditi da vari filoni, della sociologia, dell’antropologia e 
indubbiamente della storia. Ognuno di questi ha dato un contributo specifico e 
indispensabile per comprendere il ruolo sociale e culturale che essa ha assunto nel 
tempo e nei diversi contesti economici e sociali.  
 
                                                             
7 D.Calanca, Storia sociale della moda, cit. , p.29. 
8 Definizione Treccani: http://www.treccani.it/enciclopedia/moda/. 
9 R. L. Pisetzky, Moda e Costume, in Storia di Italia, vol. V, I documenti, Einaudi, Torino 1973, pp. 937-978. 
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1.2.1 La sociologia e la moda 
A livello internazionale, i sociologi Georg Simmel (1858-1918) e Thorstein 
Veblen (1857-1929) hanno contribuito molto attraverso studi che si sono focalizzati sul 
rapporto tra uomo e società, e sull’importante ruolo ricoperto dalla moda in tale 
rapporto. 
Il modello d’interpretazione più diffuso, per quando riguarda la moda degli abiti 
e dei vestiti, è la teoria del trickle down, introdotta per la prima volta da Georg Simmel 
e riproposta in tre diversi saggi sulla moda. Il fulcro di questa teoria si basa sul fatto che 
le classi superiori lanciano una moda per manifestare la loro superiorità e diversità, 
rispetto ai gradini inferiori della scala sociale. Il termine trickle down, infatti, significa 
“goccia a goccia”; le classi popolari s’impadroniscono delle mode delle classi superiori 
e le trasmettono.  
Simmel ha la visione della società in generale e della moda, che è di tipo 
dualistico: tutto si basa su di una tensione tra il principio di generalizzazione e quello di 
specializzazione. Chi imita il vestito altrui in realtà non pone l’accento sulla propria 
individualità ma tende a essere uguale agli altri, ma al tempo stesso, la moda non 
esisterebbe se non ci fosse l’imitazione, così all’interno di una società si creeranno 
gruppi omogenei internamente e diversi esteriormente
10
. 
Molto importante in questo ragionamento è l’idea di “saturazione”, su cui 
Simmel non manca di insistere, al punto che, per lui, “una moda, per essere tale, non 
deve essere seguita dalla maggioranza della popolazione, ma da una piccola élite o da 
un piccolo gruppo, perché nel momento in cui diventa maggioritaria, non è più moda”11. 
Nei saggi sulla moda Simmel ricalca l’aspetto più interessante della moda, quello di 
unire e separare allo stesso tempo, perché l’imitazione e la distinzione sono insite nella 
società e l’obiettivo della moda è di uniformare questi contrasti: 
La moda è imitazione di un modello dato e appaga il bisogno di un appoggio 
sociale, conduce il singolo sulla via che tutti percorrono, dà un universale che fa del 
comportamento del singolo un puro esempio. Nondimeno appaga il bisogno di diversità, 
la tendenza di differenzazione, al cambiamento, al distinguersi […]. Così la moda non è 
altro che una delle forme della vita con il quale la tendenza dell’eguaglianza sociale e 





                                                             
10 P. Corrigan, La sociologia dei consumi, Franco Angeli, Milano, 2004, pp.257-259. 
11 N. Giusti, Introduzione sullo studio della moda, Il Mulino, Bologna, 2009, pp. 43-50. 
12 G. Simmel, La moda, Mondadori, Milano, 1998, pp.16-17. 
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Secondo Simmel, “la moda racchiude, dunque, due pulsioni opposte: la 
distruzione e la costruzione; nella sua dinamica il bisogno di distruggere ciò che esiste e 
il desiderio della novità non possono essere separati”13. La moda permette di esprimere 
le proprie caratteristiche individuali rimarcandole nella società, e per Simmel, infatti, è 
un fatto socio-culturale condizionato dalle dinamiche sociali. “Gli stimoli verso la 
libertà e la dipendenza, la distruzione e la costruzione permettono l'espressione 
individuale, ma inducono anche all'imitazione. Sono queste forze antagonistiche che 
operando all'interno del fenomeno moda inducono ai cambiamenti”14. 
Per concludere quest’analisi delle capacità espressive della moda, si può notare 
come Simmel abbia messo in luce anche l'esistenza di un fenomeno opposto: la moda 
sarebbe anche una protezione, un modo di difendersi evitando una vera espressività 
personale. “Individui sensibili possono proteggere se stessi con l'aiuto della moda, che 
sa fornire una maschera dietro cui nascondersi. La moda dunque non toccherebbe la 
sfera intima dell'individuo, ma rimanendo in superficie, offrirebbe con il suo continuo 
cambiamento un riparo a chi non vuole rivelare la propria personalità”15.  
Nell’interpretazione di Thorstein Veblen come per Simmel, se da una parte la moda 
porta il soggetto a differenziarsi all’interno di un gruppo, dall’altra favorisce un’affinità 
a livello sociale e nel momento in cui si diffonde, deve mantenere questa doppia 
funzione
16
. Il modello a cascata quindi, implica una diffusione della moda dall’alto 
verso il basso. 
Gli studi di Veblen hanno dato un forte contributo nella dinamica della 
diffusione delle mode dall’alto verso al basso nella piramide sociale.  
Diversamente da Veblen, Pierre Bourdieu, sostiene che il consumo è guidato 
dall’habitus: lo stile di vita di una persona che da informazioni sul proprio background e 
sul proprio modo di essere. Le motivazioni inconsce che portano il consumatore 
all’acquisto e al consumo sono insite, non solo nella classe di appartenenza, ma 
soprattutto dall’origine sociale, dall’istruzione e dalle relazioni sociali, che individuano 
il capitale economico, il capitale culturale e il capitale sociale. L’habitus è inteso da 
Bourdieu, come il principio unificatore che trasforma in segni distintivi, in meccanismi 
di esclusione di tipo cognitivo e identificativo, le pratiche di consumo e di scelta.  
                                                             







La moda, per Bourdieu, non è espressione della teoria del trickle down, ma è il 
risultato di uno scontro continuo che avviene solo all’interno della classe borghese. In 
realtà, con i suoi studi precede quello che sarà inteso come stile di vita, che incide 
fermamente sugli acquisti nel campo dell’abbigliamento. Il suo giudizio nei confronti 
della moda è negativo, le scelte compiute in questo campo, sono il risultato di un 
continuo lottare, da parte di chi non possiede il bene al quale è affidato un valore 
simbolico, e una necessità di affermazione costante e di persistenza da chi lo possiede.  
Lo stile giovanile è quello profanatore, che vuole mettere in discussione quello già 
affermato dai veterani della moda, i quali, per difendere i loro canoni, criticano il gusto 
dei nuovi inesperti, reputandoli arroganti e privi di competenze
17
. 
Il sociologo francese Jean Baudrillard individua il rapporto di comunicazione, 
che si crea tra gli oggetti e gli individui. In realtà i consumatori non sono spinti da un 
bisogno innato all’acquisto, ma è la pubblicità che li coinvolge e li porta a riconoscere il 
bisogno di un determinato oggetto e a compiere un acquisto. In questa visione è facile 
ritrovare il ruolo della moda, che spinge a desiderare sempre qualcosa di nuovo e di 
tendenza e gli oggetti acquistati rimarcano nuovamente le differenze sociali.  
Per Baudrillard, mentre la produzione artigianale è rivolta all’elite, comportando 
quindi, l’acquisto di qualcosa di unico, la produzione in serie è solo una copia di un 
modello ed è destinata al consumo di massa. La moda quindi non è sempre “nuova” e 
unica, ma è la riproposta di qualcosa già visto nei tempi precedenti. Ricopre di attualità 
elementi che appartengono al passato. È parte integrante della società moderna e come 
tale non è possibile ignorarla.  
Il consumo di oggetti di moda assume una connotazione diversa, il suo valore 
d’uso è differente per ogni ceto sociale ed è un modo per inserirsi in un determinato 
sistema, quindi attraverso i vestiti si rimarcano le divisioni in classi e gli oggetti si 




1.2.2 Antropologia e moda 
L’antropologia nei suoi studi si è sempre interrogata sul fatto che la moda possa 
essere esaminata come un fenomeno universale o particolare.  Sicuramente il filo 
conduttore è quello di considerare la moda come oggetto di cultura e come tale si 
diffonde nelle società occidentali. L’approccio utilizzato per studiare l’evoluzione del 
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18 Ivi, pp. 41-44.  
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costume si sofferma sulla differenza degli abiti nelle culture diverse da quella 
occidentale, sui sistemi tessili e industriali, e sul ruolo dell’abito nella cultura 
occidentale. 
La moda, secondo Gilles Lipovetsky, come rimarca nei suoi studi
19
, piuttosto 
che un fattore di differenziazione sociale, così come ha ampiamente discusso la 
sociologia classica, è espressione sociale e mezzo di comunicazione del singolo 
consumatore, che è vittima delle industrie.  
Nella società occidentale la moda è un punto di forza, un modello di riferimento 
dal quale non si può prescindere e scappare perché l’influenza è troppo imponente, crea 
nell’individuo un dissidio interiore, ma ne permette di affermare la propria individualità.  
Lipovetsky ricostruisce un processo temporale nella storia della moda al fine di 
comprenderne maggiormente il significato e l’importanza nella società occidentale: 
- La prima fase parte dal Medioevo, dove la moda rimarca le differenzazioni 
sociali, successivamente questa subisce le influenze estetiche dei diversi paesi, 
che ricoprono un ruolo determinante a livello politico e istituzionale. Tra il 
Seicento e Settecento, la Francia detta le leggi in materia di costume ed è 
considerata fonte d’ispirazione; 
- La seconda fase, detta “Moda dei Cent’anni”, considera la moda un fenomeno 
rilevante e caratteristico della società occidentale; 
- La terza e ultima fase, denominata della “moda aperta”, inizia con il prêt-à-




Grant McCraken, antropologo canadese, considera, invece, la moda come un 
mezzo di comunicazione piuttosto difettoso, perché non possiede tutte le regole e i 
codici propri di un linguaggio. Permette di ovviare alle dinamiche presenti nella società 
contemporanea e i beni di consumo racchiudono dei significati culturali che permettono 
alle subculture di fare valere le proprie idee e di farle conoscere e apprezzare
21
.  
In passato si parlava di patina, proprio per dimostrare che gli oggetti erano stati 
in possesso delle famiglie per lungo tempo e questa era dimostrazione visiva dello status 
sociale. Era difficile da imitare dalle altre classi sociali, infatti, solo coloro che 
possedevano denaro vecchio derivante dall’ordine naturale delle cose, come 
testimonianza della ricchezza delle generazioni precedenti, potevano adottarla come 
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 G.Lipovetsky, L’impero dell’effimero : la moda nelle società moderne, Garzanti, Milano, 1989. 
20 Ivi, pp. 48-49. 
21 Ivi, p. 14. 
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strategia per dimostrare il loro prestigio sociale.  McCraken riconosce che grazie alla 
moda, le classi inferiori possono imitare quelle superiori e che è premiato in questo 
modo il denaro nuovo, ossia quello derivante da eventi imprevedibili e fortuiti.  La 
moda quindi, ha una valenza comunicativa e utilizza i beni di consumo per divulgarla. 
 
1.3 La nascita e lo sviluppo della moda in Italia 
1.3.1 L’egemonia della moda francese 
L’Italia e la Francia, due nazioni sovrane, nel XXI secolo, si sono influenzate 
vicendevolmente, ognuna con la propria storia della moda, il proprio stile e le proprie 
istituzioni. Il loro rapporto si è rafforzato soprattutto grazie agli scambi culturali
22
 ma in 
un primo momento lo stile parigino ha sovrastato quello italiano. 
La nascita della moda moderna coincide, infatti, con la nascita dell’alta moda la 
cui sede principale di sviluppo e di affermazione è stata la Francia e soprattutto Parigi. 
Si ritiene che la moda francese sia nata con l’apertura a Parigi, in rue de la Paix 
nell’autunno del 1857, dell’atelier del couturier inglese Charles- Frédéric Worth, che 
ideò la figura del sarto creatore. Sino ad allora le sartorie, infatti, producevano 
generalmente abiti su commissione. Worth modificò questo sistema ideando e 
proponendo alla clientela propri modelli di abiti, che una volta scelti sarebbero stati 
adattati alle misure della cliente 
23
. 
Le donne dell’alta borghesia avevano la necessità di affermarsi socialmente e 
comunicare quest’affermazione attraverso gli abiti che indossavano a teatro, nei caffè e 
in tutti i luoghi pubblici.  Gli abiti di Worth, per quanto potessero apparire simili, 
concretamente erano diversi perché colmi di dettagli. La nuova figura del couturier 
personificava quella dell’artista, che realizzava le sue opere e le modificava secondo il 
proprio gusto.  Per riuscire ad ottenere questa denominazione doveva possedere delle 
qualità, consone al regolamento che fu pubblicato sul “Journal Officiel” il 6 Aprile 
1945: 
- i modelli originari dovevano essere creati esclusivamente dal capo della maison e 
dai suoi modellisti permanenti; 
- i modelli dovevano essere realizzati esclusivamente nel proprio atelier con un 
minimo di venti persone impiegate nella produzione; 
- la maison doveva presentare a Parigi, nella stagione primavera-estate e autunno-
inverno alle date fissate dalla Chambre Syndacale de la couture parisienne, una 
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collezione di almeno settantacinque modelli originali in tessuto, interamente creati 
ed eseguiti all’interno; 
- la collezione doveva essere presentata su almeno tre modelle e le presentazioni 





Nell’ambito della moda era presente un duplice sistema, quello dell’alta moda, 
che creava le nuove collezioni per l’alta borghesia e la confezione industriale, che ne 
imitava i modelli per le classi popolari, operai e piccola borghesia. 
In realtà, “l’alta moda non avrebbe potuto svilupparsi se non ci fosse stato il 
parallelo affermarsi nella società degli ideali democratici della borghesia”25.  
Lo stile francese nel campo della moda, è stato per molti anni, a livello mondiale 
il prototipo di riferimento, numerosi creatori come Elsa Schiapparelli, Coco Chanel e 
Jean Patou hanno donato successo e notorietà all’alta moda francese. 
Jean Patou fu un creatore di moda e di profumi. Fu l’artefice di un abbigliamento 
completamente sportivo, ricevendo un’approvazione totale dalla critica e ha destinato 
una parte della sua azienda alla produzione dei profumi riconoscendogli un valore 
intrinseco. 
Elsa Schiapparelli è stata la prima ideatrice di collezioni costruite intorno ad un 
unico tema e ha introdotto le sfilate all’interno di veri eventi mondani. Il suo successo è 
riconducile al lancio dei profumi, delle collezioni di carattere sportivo e dei bijoux con 
elementi particolari come le libellule e i clawn. Riuscì ad instaurare un ottimo rapporto 
con gli esponenti del mondo dell’arte creando delle collaborazioni di successo. Il suo 
stile era anticonformista ed originale, completamente diverso rispetto a quello della sua 
rivale Coco Chanel
26
, che ha rivoluzionato drasticamente il modo di vestire delle donne. 
Liberandole dalla costrizione del busto, ha creato degli abiti morbidi e pratici di jersey 
destinati ad una donna dinamica, consapevole delle sue potenzialità e del suo ruolo nella 
società, ha introdotto per la prima volta la gonna dal ginocchio, i tailleur tradotti 
all’essenziale, i pantaloni aderenti e corti e l’uso prorompente della bigotteria27. Il suo 
stile è stato imitato da molti, ma con scarso risultato perché i suoi capi erano 
espressione viva del suo essere e del suo modo di concepire la donna. 
L’avvento della prima guerra mondiale, seguito dalla crisi del ’29 e dallo 
scoppio della seconda guerra mondiale, ha portato lo stile parigino a perdere la sua 
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supremazia, si perse tutta l’importanza che, in tempi di guerra, era data all’abito. 
S’iniziò a vedere un barlume di rinascita grazie a un altro importante creatore, Christian 
Dior, che rilanciò la moda francese nel secondo dopoguerra. Il “New Look” di Dior ha 
influenzato la moda del Novecento e la nuova silhouette rimarcò il bisogno di eleganza 
e di lusso che si ricercava dopo la guerra. Il suo stile era caratterizzato “da corsetti, 
fianchi imbottiti e gonne gonfie lunghe al polpaccio che ricordava, per molti versi, il 
fascino delle vite sottili della fine degli anni Trenta, unito all’amore per le linee 
ottocentesche”28.  
Il suo successo non si riflette solo nella magnificenza dei suoi capi, ma 
soprattutto perché questi furono indossati dalle dive e attrici di Hollywood.  La figura di 
Dior non è solo quella di creatore e ideatore di magnifici abiti apprezzati da tutti, ma 
riesce attraverso la vendita dei cartamodelli a contraddistinguere con il proprio marchio 
le sue creazioni. I cartamodelli potevano essere di due tipi: uno di tela, che dava le 
coordinate relative al tessuto da utilizzare, agli accessori da abbinare e forniva anche 
l’indirizzo di un commissionario addetto ad aiutare l’acquirente nella realizzazione, 
l’altro era in carta e lasciava al fabbricante più libertà nella realizzazione29. 
La donna dell’epoca aveva bisogno di spensieratezza e di leggerezza e lo stile 
Dior incarnava tutte queste caratteristiche, il suo stile era stato concepito, infatti, come 
una riaffermazione delle donne americane ed europee dopo i duri anni della guerra. 
Parigi e la Francia tutta, sono state per molti anni la culla delle novità, delle mode del 
momento, della bellezza e della creatività, perché hanno saputo concentrare tutte le idee 
riuscendo a creare un solo stile “francese” e un solo sistema moda. 
 
1.3.2 “1951”: la nascita della Moda Italiana 
Il Rinascimento inteso non solo come periodo storico, ma soprattutto come 
movimento culturale, ha unito la tradizione artigianale, che da sempre ha contraddistinto 
l’Italia, con la nascita delle prime case di moda, un “intagible asset” che ha portato al 
successo della moda italiana nel mondo, al punto tale da essere considerata una degna 
sostituta della moda francese 
30
.  
Sino all’inizio degli anni Cinquanta, pur avendo tutte le potenzialità, la moda 
italiana non aveva creato un proprio stile, limitandosi a replicare quello dell’haute 
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. All’inizio del Novecento e in epoca fascista non erano mancati, 
comunque, alcuni tentativi di emancipazione dalla linea francese che intendeva ispirarsi 
alla lontana tradizione di successo dell’arte decorativa italiana del Rinascimento.  
Rosa Genoni, sarta lombarda, intuì subito che concentrando tutte le forze e 
facendosi guidare dal “gusto rinascimentale” si poteva creare qualcosa di veramente 
innovativo. Dichiarò, infatti, all’esposizione internazionale di Milano che: 
“il nostro patrimonio artistico potrebbe servire di modello alle nuove forme di 
vesti e di acconciature, che così assumerebbero un certo sapore di ricordo classico e una 
vaga nobiltà di stile […]. Come mai nel nostro paese da più di trent’anni assurto a 
regime di libertà, perché rinnovellarsi di vita industriale e artistica, come mai una moda 
italiana non esiste ancora?”32.  La Genoni, non era una semplice sarta, ma un’artista e 
una donna di cultura che partecipò attivamente alla lotta per l’emancipazione 
femminile. I due elementi che contraddistinguono le sue iniziative sono riconducibili da 
un lato alla volontà di dare originalità alla sartoria italiana, liberandola dalla 
subordinazione dettata da quella francese, e dall’altro all’intenzione di potenziare 
l’etichetta nazionale attraverso il collegamento con l'arte rinascimentale33.  
Con il Fascismo, le linee intraprese da Rosa Genoni e lo sguardo rivolto al 
Rinascimento non furono più concepite e il connubio tra arte a moda fu collegato al 
movimento futurista. Il futurismo, rappresentava un movimento di rottura, perché 
proponeva nelle sue opere l’abbandono dello sfarzo, attraverso l’utilizzo di materiali 
molto poveri quali la gomma, la carta, la canapa, assolvendo in questo modo alle 
esigenze del periodo di difficoltà che si stava attraversando
34
. Per esempio, mentre, nel 
Manifesto della moda femminile futurista si rilevava l’interesse dei futuristi della moda 
femminile, vista sia come arte ma anche come stravaganza ed economia, nel Manifesto 




Negli anni Venti, s’inaugurò a Roma il Primo Congresso Nazionale 
dell’Industria del Commercio e dell’Abbigliamento il cui scopo era di liberare la moda 
italiana dal continuo paragone con la moda francese e di spodestare Parigi come unica 
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capitale della moda, infatti, i modelli francesi erano ancora gli unici ad essere presenti 
sulle riviste e ad essere imitati nelle collezioni
36
. 
Non essendoci un appoggio collettivo dalle organizzazioni e dagli industriali 
dell’abbigliamento questo progetto rimase solo un’utopia. Fortunato Albanese e Lydia 
De Liguoro, che parteciparono al Congresso, sono considerati i precursori della 
“battaglia della moda italiana”37, perché entrambi proponevano e credevano fermamente 
in una moda nazionale. La rivista creata dalla De Liguoro, “Lidel”, secondo la sua 
fondatrice rappresentava: “la volontà di un saldo cuore di donna, che intendeva 
rivolgersi al fiore delle donne d’Italia per far loro apprezzare ogni cosa bella e degna, 
incoraggiando i nostri creatori artisti in favore di una moda nostra”38. Fu un personaggio 
che incarnò tutti gli ideali del fascismo, quello di patriottismo, di voglia di riscatto e di 
affermazione dell’identità italiana all’estero.  
L’immagine della creatività italiana, però, nel campo delle calzature era già 
conosciuta negli Stati Uniti. Salvatore Ferragamo dopo aver lasciato l’Italia e in seguito 
ad alcune esperienze di lavoro nelle fabbriche di scarpe, si trasferì in California, 
affermandosi come calzolaio per le stelle del cinema. Nel 1927, tornato in Italia si 
stabilì a Firenze, dove aprì la propria bottega, continuando ad avere un enorme successo 
internazionale che si rafforzò con la vittoria del Neiman Marcus Award nel 1947
39
. 
L’Italia ancora non era pronta per creare uno stile unico, fin quando il 12 
febbraio  1951 Giovanni Battista Giorgini organizzò una sfilata collettiva nella sua 
residenza a Villa Torrigiani in via de Serragli, nel quartiere di San Frediano a Firenze, 
con lo scopo di svelare e promuovere al mercato statunitense lo stile italiano, alternativo 
rispetto a quello francese. Le case di moda che parteciparono furono: Le Sorelle 
Fontana, Jole Veneziani, Fabiani, Pucci, Noberasco, Carosa e Schuberth
40
. 
Con questa prima sfilata, rivoluzionaria per l’epoca, ebbe inizio il mito del Made 
in Italy. 
Uomo nobile del tempo, Giorgini, intraprese l’attività di buyer per alcuni grandi 
magazzini americani iniziando ad esportare negli Stati Uniti alcuni pezzi artigianali 
come merletti, biancheria intima, ceramica. In lui era presente la voglia di organizzare 
qualcosa di unico e singolare, che unisse le case di moda italiane in un unico evento, 
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apprezzabile e visitabile da tutte le persone del mondo. In un primo momento, pensò 
che il luogo migliore per sponsorizzare e dare visibilità alla moda italiana fosse il 
Brooklyn Museum di New York. Chiese a B. Altam & Co., uno dei più grandi store 
newyorkesi, di sponsorizzare la sfilata all’interno del museo, ma scoraggiati 
dall’ingente cifra necessaria alla realizzazione della manifestazione, si tirarono indietro 
e non portarono a termine il progetto che Giorgini aveva ideato
41
. 
Non perdendosi d’animo, Giovanni Battista Giorgini e rifacendosi all’idea di 
Rosa Genoni, sfruttò il fascino che aveva contraddistinto Firenze nei secoli, per creare 
un unico evento a  ridosso delle sfilate parigine. I compratori statunitensi apprezzavano 
della produzione italiana soprattutto la qualità, i prezzi e la fabbricazione, elementi di 
risalto e di spicco presenti in una cornice spettacolare, quell’appunto della città di 
Firenze, una delle città più belle di Europa che erano entusiasti di visitare
42
. 
Giorgini riuscì a creare un evento mediatico, invitando a partecipare alla sfilata 
nomi importanti dell’aristocrazia come Emilio Pucci, Simonetta Visconti Colonna di 
Cesarò e altri, creando uno stretto legame con la mondanità. Questo ha fatto sì che, le 
riviste americane diedero risalto alla manifestazione e dedicarono diverse prime pagine 
al fenomeno del Made In Italy, soprattutto per la novità della linea boutique, per i 
colori, le linee sportive, la maglieria, e indubbiamente i prezzi.  
Alla prima sfilata furono proposti modelli di abiti di tredici case di moda 
italiana: nove dell’alta sartoria e quattro per la moda boutique, seguiti dalla mostra degli 
accessori
43
. I buyer americani si dimostrarono entusiasti della novità della linea 
boutique, dei colori e soprattutto dei prezzi convenienti.  
La consacrazione definitiva di Giorgini avvenne con la seconda edizione della 
manifestazione nel luglio del 1951, nel corso della quale era aumentata la 
partecipazione delle case di moda italiane, da 13 a 15 e il numero dei modelli presentati, 
da 180 a 700, ma soprattutto era cresciuto il numero dei compratori, da 6 ad oltre 300, 
per fare posto ai quali fu affittata appositamente la Sala del Gran Hotel. La moda 




Per la prima volta fu chiesto alle case di moda italiane di creare qualcosa di 
nuovo e distante dal modello francese, l’iniziativa fu rivoluzionaria perché fu ideata 
della mente di un privato. Giorgini per la prima volta, creò un evento in grado di dare al 
mondo l’immagine coesa della moda italiana, grazie all’impeccabile organizzazione 
                                                             
41 S.Gnoli, Un secolo di Moda Italiana 1900-2000, cit., pp.139-140. 
42 S.Segre Reinch: Italian Fashion metamorphosis cultural industry, “Made in Italy, Italian Fashion”, 107, 13, (2012) 
pp.239-251. 
43 V.Pinchera, La moda in Italia e in Toscana, Dalle origini alla globalizzazione, cit., p. 29. 
44 Ivi, p. 31. 
23 
 
delle sfilate e soprattutto al richiamo della tradizione storica rinascimentale di Firenze
45
. 
Data la portata dell’evento e soprattutto dato il crescente consenso riscosso, la quarta 
edizione del luglio 1952 fu spostata nella Sala Bianca del Palazzo Pitti, confermando 
Firenze capitale della moda italiana. Per l’esposizione dei campionari furono riservati i 
locali di Palazzo Strozzi
46
. L’importanza che stava assumendo, nell’ambito del Pitti, ha 
fatto sì che un’apposita sala fosse dedicata alla Mostra degli accessori di moda delle 
ditte artigiane italiane, soprattutto fiorentine, specializzate in particolare in bigiotteria 
47
.  
Le sfilate e le feste di Giorgini erano ispirate al Rinascimento italiano, i sui 
servizi fotografici erano allestiti in contesti monumentali che legavano la moda italiana 
ai simboli della cultura nazionale, come il Foro romano, il Colosseo e il Campidoglio. 
La liberazione dal modello artigianale e l'affermazione di un sistema organizzato 




1.4 L’affermazione del Made in Italy: il prêt-à-porter 
L’alta moda, che aveva caratterizzato il periodo precedente, stava cedendo 
spazio alla confezione in serie, un tipo di abbigliamento più venduto rispetto agli abiti 
sartoriali, perché condiviso dall’intera popolazione e perché rappresentava 
un’alternativa reale al prodotto sartoriale. 
Il termine prêt-à-porter fu utilizzato dai francesi per la prima volta negli anni 
Quaranta, come termine coniato dagli Stati Uniti ready-to-wear e utilizzato per 
rimarcare il processo di americanizzazione che ha coinvolto l’intera società di massa49. 
Nel corso degli anni Settanta con la dissoluzione delle grandi imprese, nel 
periodo di recessione economica, e soprattutto negli anni Ottanta in relazione al 
successo internazionale del Made in Italy, il distretto industriale ha rappresentato un 
punto di forza del sistema italiano. 
I distretti industriali, del tessile-abbigliamento, delle calzature e della pelle, che 
coprivano geograficamente un’aerea vasta dell’Italia, hanno permesso di realizzare un 
processo di filiera verticale che controllava il prodotto dalla realizzazione iniziale fino 
alla distribuzione finale al consumatore. Si trattava di un’organizzazione composta da 
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persone, industrie, istituzioni che collaboravano per un fine comune. La concorrenza, il 
processo tecnologico e l’industrializzazione portarono ad una sostanziale modifica del 
sistema industriale, che sebbene basato su una tradizione artigianale rinvigorita dovette 
essere in grado di rivolgersi all’aumento della domanda del mercato internazionale50. 
Dopo la prima realizzazione dei modelli, il prêt-à-porter spinse, per una migliore 
riuscita e affermazione del “nuovo modo di vestire”, creando un rapporto solido tra 
industria tessile e industria dell’abbigliamento mossa dall’avvento del nuovo contesto 
industriale. 
Il primo rapporto si può collocare tra la fine degli anni Quaranta e la fine degli 
anni Sessanta. Ne sono un esempio, la Marzotto e la Miroglio. Per la Marzotto, la 
produzione in serie di abbigliamento femminile e maschile era merce destinata solo al 
mercato interno, realizzata grazie alla manodopera in esubero. In seguito all’aumento 
del mercato interno, furono giustificate le nascite di nuovi impianti in tutt’Italia, di 
negozi e di partecipazioni con aziende. La Miroglio, azienda di carattere familiare, 
caratterizzò le sue produzioni con il marchio Vestebene, che costava poco e realizzava 
vestagliette da donne. Il successo della confezione si ebbe più tardi, quando l’azienda 
iniziò a produrre poliestere, modificando la propria struttura aziendale, sempre nel 
rispetto della propria strategia di marketing
51
. 
 Il processo d’industrializzazione portò a una progressiva democratizzazione dei 
beni di consumo spalancando la strada all’affermazione del prêt-à-porter che ha 
privilegiato nei suoi abiti la semplicità e l’essenzialità52.  
 La confezione in serie portò ad una trasformazione radicale dell’azienda, a 
livello distributivo furono modificate le tecniche per consentire l’apertura di nuovi punti 
vendita, la struttura organizzativa e gli impianti furono strutturati in maniera tale da 
soddisfare la domanda e si diffusero così il marchio, le catene di vendita, le taglie
53
. 
Ed è proprio in questo nuovo contesto che si affermò la figura dello “stilista”, 
legato ad un’azienda da un contratto professionale, che disegnava per la stessa i modelli 
di una linea di moda. Questo nuovo professionista non doveva essere confuso né con un 
couturier, né con un dirigente di un’azienda54.  
                                                             
50 E. Merlo, Moda Italiana. Storia di un’industria dall’Ottocento ad oggi, cit., pp. 102-104. 
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Walter Albini è considerato, dagli storici della moda, lo stilista che ha aperto la 
strada al grande successo del prêt-à-porter, proponendo tanti stili per ognuna delle 
aziende con cui collaborava. Pur avendo conseguito un grande successo, l’austerità e 
l’insofferenza della passerella del Pitti, portarono Walter Albini ad abbandonare 
Firenze, poiché il capoluogo toscano non era adatto a sviluppare la sua idea di prêt-à-
porter, proprio per questo motivo, si trasferì a Milano
55
. 
“Il tema delle collezioni e la sfilata erano gli stessi per tutti i marchi. Le etichette 
dei vari capi portavano il nome di Walter Albini per seguito dal nome dell’azienda. In 
questo modo andava a delinearsi sempre più chiaramente la figura dello stilista”56.  
Fu questo il momento in cui Milano entrò in campo, infatti, parte delle case di 
moda boutique presenti a Firenze si distaccarono, facendo del capoluogo lombardo, la 
nuova capitale della moda italiana degli anni Settanta. Milano fu il fulcro del boom 
economico, grazie alla presenza di molte aziende, di cittadini provenienti da tutto il 
mondo e soprattutto grazie ad una mentalità molto aperta. Fu la città adatta in cui 
sviluppare la nuova idea di prêt-à-porter
57
, che determinò delle innovazioni e dei 
cambiamenti sia per i grandi magazzini sia per i negozi tradizionali.  
Il luogo ideale per il pubblico del prêt-à-porter era la boutique, un punto vendita 
capace di focalizzare l’attenzione sugli elementi innovativi e unici di questo nuovo 
modo di fare gli abiti, completamente diverso dal laboratorio artigianale della sarta
58
.  
Gli stilisti hanno svolto un ruolo fondamentale, perché hanno dato la possibilità 
alle aziende di moda di offrire prodotti in linea con le tendenze del momento e in grado 
di soddisfare la domanda di abiti informali
59
. 
Le case di alta moda italiana, adeguandosi a questo nuovo modo di concepire la 
moda, continuarono a creare dei modelli unici e costosi per le donne che potevano 
permetterselo e linee simili, ma creati con tessuti diversi e più economici per le donne 
che comunque volevano seguire le tendenze
60
. 
Visto l’entusiasmo e il successo, Pierre Cardin disegnò una collezione per i 
grandi magazzini Printemps di Parigi e Yves Saint Laurent inaugurò la prima boutique 
di moda pronta, Rive Gauche. I grandi magazzini ricoprirono un ruolo di rilievo, la 
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“Rinascente”, nata dai magazzini Bocconi nel 1917, si rese consapevole della necessità 
di modificare i metodi di produzione di massa e creò un centro di studi per le ricerche di 
mercato al fine di anticipare le tendenze e di soddisfare i bisogni dei consumatori. 
 La Rinascente, è stato il primo rivenditore a introdurre capi identici a quelli 
venduti in boutique, ma a un prezzo inferiore. Con il marchio Apem, produsse abiti 




I produttori di prêt-à-porter degli Stati Uniti, riconoscendo l’importanza della 
moda italiana, venivano nel nostro paese con l’intento di comprare i disegni della 
boutique e dell’haute couture per riproporli in serie.  
L’ingresso nel Mercato Comune Europeo rappresentò un’importante occasione, 
per la confezione in serie italiana, di misurare la capacità di penetrazione nei mercati 
esteri e di confrontarsi con la nuova concorrenza. 
Il prêt-à-porter non si sviluppò solo grazie al nuovo rapporto creatosi tra stilisti, 
produttore e consumatore finale, ma soprattutto per altri fattori più specifici. Oltre alla 
filiera tessile e al sistema distributivo, modificati per accogliere questa nuovo modello, 
ebbero un ruolo molto importante i sistemi correlati alla moda, che permisero al look di 
essere curato con tutti gli accessori e il sistema dei media, soprattutto dell’editoria, che 
era in grado di decretare o no il successo di una sfilata e di una collezione. Non da meno 
era il sistema della subfornitura, molte unità produttive, furono trasferite al sud per la 
presenza d’incentivi finanziari, dove la manodopera costava di meno. L’Italia era scelta 




 Ci furono stilisti come Pucci che iniziarono con una qualità molto alta di prêt-a-
porter e lui stesso, appena tornato da una visita negli Stati Uniti dichiarò che:  
il futuro dell’alta moda appartiene all’industria del prêt-a-porter. Oggi lo stilista 
deve capire come confezionare il piccolo abito o il cappotto che venderà sul mercato ad 
un alto profitto a causa del suo marchio, al fine di ripagare il prezzo di tutti gli altri abiti 
costosi. Nel momento in cui l’industria del prêt-à-porter diventerà più organizzata e più 
attrezzata, sarà in grado di ottenere quello che l’alta moda fatturava un tempo63.  
 
Era quindi necessario che si creasse un solido rapporto tra moda e industria e che 
si affermasse il sistema distributivo. Fu così rivoluzionato il sistema produttivo, si 
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63 N.White, Ricostruire la moda italiana. Il ruolo chiave degli Stati Uniti d’America nello sviluppo del sistema 
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lavorava sulla riduzione dei tempi e sui metodi, impostando la tecnica costruttiva 
dell’abito su regole e teorie scientifiche al fine di ridurre i costi. Gli impianti 
specializzati e la suddivisione del lavoro erano necessari per la realizzazione della 




L’economicità del prodotto italiano e la flessibilità dei produttori italiani, hanno 
svolto un ruolo importante per la conoscenza, la diffusione e la crescita di questi 
prodotti e soprattutto della maglieria negli Stati Uniti
65
.  
Il Gruppo Finanziario Tessile rappresentò l’esempio perfetto del rapporto tra gli 
Stati Uniti e il sistema di moda italiano. Diventò in breve tempo “uno dei più importanti 
vettori della moda femminile italiana e delle aziende del settore degli anni sessanta, sino 
a trasformarsi in una delle più redditizie aziende tessili di moda internazionale del XX 
secolo, capace di rivestire un ruolo centrale nel celebre successo internazionale dello 
“stile italiano” dal 1970”66. Nacque nel 1930 dalla fusione di due aziende italiane di 
proprietà delle famiglie Levi e Rivetti e iniziò un radicale programma di 
riorganizzazione strutturale. Il desiderio d’innovare la produzione e la consulenza di 
questi “esperti” portò alla decisione di rendere noto, quel processo che è conosciuto in 
azienda come la “rivoluzione delle taglie”67. 
Questa è stata la prima volta che in Italia il prêt-à-porter aveva introdotto un 
nuovo sistema di misurazione, basandosi sulle caratteristiche reali e fisionomiche delle 
donne e degli uomini. Una standardizzazione della taglia, che permise all’abbigliamento 
confezionato di essere un dignitoso successore della confezione sartoriale
68
. 
Le istituzioni ebbero un ruolo fondamentale. Nacque la Camera nazionale della 
Moda Italiana, che mirava ad “applicare idonee direttive volte alle difese e allo sviluppo 
di tutto il complesso settore economico industriale e artigiano, accrescendo nel mondo il 
prestigio delle creazioni, delle produzioni Made in Italy incrementando le 
esportazioni”69. Fu introdotto un prodotto che avrebbe rivoluzionato il sistema moda: le 
fibre artificiali. Progetto ambizioso della Camera Nazionale era di voler unire la moda 
sia con istituzioni private sia pubbliche, per rendere ancora più facile il collegamento tra 
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la moda e l’industria70. Andò ad aggiungersi all’Eim (Ente Nazionale della moda) che 
aveva l’obiettivo principale di “coordinare, potenziare e incrementare le attività creative 
e produttive italiane attinenti all’abbigliamento e alla moda, con particolare alle 
industrie delle fibre tessili, affini in genere e alla produzione degli accessori 
dell’abbigliamento”71. Diede un aiuto notevole nell’organizzazione del Samia di Torino, 
programmando manifestazioni e convegni si potevano conoscere effettivamente i gusti 




La principale finalità economica del salone torinese era, infatti, quella di 
generare incontri e relazioni di confronto fra i produttori italiani e stranieri 
dell’abbigliamento pronto73. Con il Samia di Torino nacque la formula del salone 
specializzato, capace di soddisfare le esigenze del mercato, grazie all’esperienza di 
un’organizzazione precisa e grazie ai servizi erogati74. 
Le ragioni del successo del prêt-à-porter risiedono nel periodo che porta alla fine 
dell’abito borghese, del tailleur e del modello sartoriale, perché traduce nuove istanze 
culturali e sociali. 
Si definiscono un nuovo stile e una nuova estetica dell’abbigliamento in cui gli 
individui decidono lo stile da seguire.  
Il prêt-à-porter italiano lega anche il suo successo alla nuova era degli anni 
Ottanta dell’edonismo, dell’individualismo e del culto del corpo. Nel 1980, fu il film 
“American Gigolò”, con Richard Gere e Lauren Hutton, a consacrare il successo 
internazionale del prêt-à-porter italiano e in particolare del nuovo stile Giorgio Armani. 
La nuova tipologia di donna, delineata dallo stile Armani, era per molti versi virile 
come un uomo e trovò la sua massima espressione nel power-look della donna in 
carriera. La silhouette, molto erotica e sensuale, era evidenziata da tacchi alti e dal fisico 
perfetto, che le donne curavano diventando assidue frequentatrici delle palestre, che 
iniziarono ad aprire in quegli anni
75
. 
Punto di partenza del nuovo stile di Armani era la giacca, come sottolineato 
dalle parole dello stesso stilista:  
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Il mio lavoro intorno alla giacca è stato il punto di partenza per tutto ciò che ho 
fatto in seguito. La mia piccola cruciale scoperta consiste nell’aver concepito un 
indumento che cade con un’inattesa naturalezza. Ho sperimentato nuove tecniche, come 
rimuovere l’imbottitura e la controfodera. Ho mutato la disposizione dei bottoni e 
modificato radicalmente le proporzioni. Ciò che prima era considerato un difetto è 




Uno dei fili conduttori dello stile Armani è il completo, che ha conferito 
“scioltezza agli uomini e rigore alle donne”77. Il successo internazionale si rese concreto 
quando il settimanale americano Time, gli dedicò la prima copertina con il titolo 
“Giorgio’s Gorgeous Style”, in quel preciso istante, era nato il mito di “King George”. 
Oltre al successo di Armani altri nomi simbolo del successo internazionale del 
prêt-à-porter italiano furono: Gianni Versace e Gianfranco Ferrè, personalità diverse che 
però hanno creato qualcosa di nuovo e unico. 
Gianni Versace, di origini calabresi, nelle sue creazioni fu influenzato molto 
dalla sua regione natale e dalla sua famiglia. Le sue collezioni, che racchiusero sia 
l’haute couture, il barocco e lo stile pop art, riprendevano soprattutto l’era bizantina e il 
Settecento, lo stilista era molto affascinato dal passato e dalla storia che aveva 
caratterizzato il suo paese
78
.  
Gianfranco Ferrè, debuttò nel prêt-à-porter, disegnando la linea Baila per Franco 
Mattioli e nell’anno lanciò anche una linea femminile e una di accessori con il suo 
nome
79. La camicia bianca fu uno dei capi fondamentali dello stile di Ferrè, l’indumento 
principale del guardaroba maschile e strumento di fascino femminile. La sua 
formazione e il suo amore per l’Oriente lo portano a seguire nelle sue creazioni linee 
precise e colori forti
80, spingendolo verso una progettazione architettonica dell’abito. 
Dopo la prima generazione del prêt-à-porter, è stata la volta di Laura Biagiotti, 
Coveri, Fendi, Krizia, Missoni e Dolce e Gabbana. 
Negli anni Ottanta, in seguito allo shock petrolifero, i consumi privati 
diminuirono drasticamente, ma il peggioramento fu legato soprattutto al processo di de-
massificazione e personalizzazione dei consumi. “Se da un lato l’abbigliamento assunse 
dei significati culturali ben precisi, dall’altro, però i consumatori di moda iniziarono ad 
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adottare criteri di scelta più articolati, che comportarono un accentuarsi della 
segmentazione e una moltiplicazione delle nicchie di mercato”81.  
Il predominio del prêt-à-porter italiano iniziò a perdere terreno nel corso degli 
anni Novanta con l’affermarsi di nuove tendenze moda minimaliste da un lato e 
dall’altro di nuovi modelli di business, ne sono un esempio Prada e Gucci82. Miuccia 
Prada nei suoi capi ha sempre ricercato la semplicità e l’essenzialità, e con le sue 
collezioni ha abbandonato l’idea di moda creata unicamente intorno alla donna in 
carriera, ma ha privilegiato un’interpretazione povera del lusso, confermandosi la 
maggior rappresentante della moda minimalista. Gucci sotto la direzione di Tom Ford e 
Domenico De Sole ha raggiunto il massimo successo racchiudendo nelle sue collezioni 
e nella pelletteria soprattutto un mix perfetto di lusso e glamour. L’azienda si è diffusa e 
ha conquistato tutto il mondo con l’uso del tessuto con le doppie G e con le creazioni di 
borse e di oggetti che sono divenuti senza tempo
83
. 
Il modo di vestire, però, negli anni è cambiato, ora è più economico che punta a 
un prezzo più basso, alla differenzazione e alla migliore qualità
84
.  
Alla fine del Novecento e negli anni Duemila, si diffonde quel fenomeno 
culturale noto come vintage, ossia moda passata, per rimarcare il bisogno di libertà e di 
autonomia in grado di ritornare alla tradizione e alla stabilità di un tempo. La moda 
ormai non s’impone più rigidamente, ma diventa ‘facoltativa’ ed ognuno decide quale 
griffe indossare a seconda della propria personalità
85
.  
Oggi la moda si è frammentata in centinaia di look, poiché il consumatore è 
artefice del proprio stile di abbigliamento e combina insieme capi di prezzo diverso, 
assistiamo a una trasversalità sociale dei fenomeni della moda grazie alle strategie 
comunicative e distributive delle aziende. Il consumo di moda aveva una forma a 
clessidra, con quattro segmenti di mercato: 
- Alto, con le prime linee degli stilisti e i marchi di prestigio; 
- Medio alto, con le seconde linee degli stilisti e i marchi industriali; 
- Medio, con la presenza di stilisti americani e marchi di livello medio alto; 
- Basso, linee più economiche e di massa, ma in Italia non abbiamo nessun 
marchio di questo tipo. 
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La forma odierna del mercato è diversa, le linee low cost e in generale la moda 
industriale hanno un livello di anticipazione delle tendenze molto alto e una 
convenienza di prezzo per cui il segmento più alto si è contratto e ha dato spazio a 
quello più basso, determinando così una forma a imbuto. Sono i prodotti del settore 
medio che risentono molto di questo cambio di tendenza perché sono messi in difficoltà 
dalle linee delle aziende di lusso e da quelle con prezzo mediocre e livello di 
anticipazione elevato. 
Tutto questo oggi si racchiude nel fenomeno del fast fashion, che indica proprio 
questa nuova struttura delle collezioni di abbigliamento, che permette ad aziende come 
Zara e H&M di consegnare in tempi brevi ai consumatori le ultime novità della moda. Il 
nuovo pronto moda rappresenta la nuova frontiera, che porta a una globalizzazione di 
questa. Molte aziende di fascia più alta cercano di adeguarsi a questo nuovo filone, 
concentrando le loro attività strategiche e comunicative per conquistare la fetta di 
consumatori che fanno questi tipi di acquisti.  
Il prodotto italiano è molto competitivo nell’aria alta e medio alta della piramide, 
mentre entra in difficoltà con il mass market, perché non c’è nessuna azienda che possa  
contrastare la concorrenza prettamente straniera
86
. 
L’abito non è più il semplice capo che si acquista, ma chi lo indossa gli 
attribuisce un valore e un’identità. Oggi, un’azienda di moda, non crea soltanto capi di 
abbigliamento, ma è presente in settori diversi tra di loro; dall’arredamento ai profumi, 
dalle forme pubblicitarie all’architettura87, si è iniziato a parlare di moda anche in 
termini di design, è come se dietro la realizzazione dell’abito ci fossero tutte le fasi di 
progettualità necessaria alla realizzazione di un prodotto industriale
88
. 
Oggi non è facile considerare una sola moda o un unico filo conduttore negli 
stili, siamo davanti, infatti, ad una frammentazione degli stessi dove ognuno è padrone 
di se stesso, del modo in cui si veste e questa “trova una completa attestazione nel fatto 
che la moda e l’arte attuale, si ritrovano simili nella sperimentazione multidisciplinare e 
nell’assenza di regole estetiche generali”89. 
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1.5 Consumer Culture Theory 
Le numerose indagini e ricerche condotte all’interno del filone della Consumer 
Culture Theory nel campo del fashion, hanno portato ad approfondire il ruolo che i 
consumatori ricoprono per una società di moda.   
I consumatori condividendo le proprie opinioni e i propri gusti influenzano il 
mercato e così facendo sono in grado di rafforzare le logiche aziendali e di modificarle. 
È dimostrato che, oggi più che mai, si ha un grande interesse per il comportamento del 
consumatore e per le politiche di marketing da realizzare. Gli studiosi si sono 
focalizzati, infatti, sull’impegno che i consumatori pongono nello svolgere un’attività di 
consumo e anche su come gli stessi abbiano aumentato il valore attribuito ad alcune 
marche e come riescano inconsapevolmente a cambiare il mercato
90
.  
In tal senso è importante concentrasi sul fenomeno dei blog di moda che sta 
avendo molto successo in questi ultimi anni. 
Chi crea un suo blog, inizialmente lo utilizza come un diario da aggiornare 
continuamente. La blogger si propone al pubblico on-line come una persona “normale” 
con la passione della moda, che indossa abiti di vario tipo, ha il bisogno di piacere ai 
propri seguaci e spesso chiede consigli su cosa indossare. Il blog per chi lo segue, 
rappresenta una sorta di guida da tenere sempre a portata di mano, dove cercare consigli 
e spunti su cosa indossare in determinate e importanti occasioni, come ad esempio un 




I siti web, le riviste, i forum online e i blog partecipano al mercato e lo 
influenzano. Al fine di comprendere l’evoluzione del loro ruolo, è necessario far 
riferimento alla teoria istituzionale e agli elementi della “Fields Theory”92 sviluppata da 
Pierre Bourdieu, il quale utilizzando il concetto del “Megaphone effect”, spiega come 
grazie al proprio capitale culturale, acquisito negli anni, alcuni consumatori senza 
competenze professionali e senza una posizione istituzionale, sono in grado di 
trasformare singoli fenomeni in fenomeni di massa
93
.  
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Secondo Bourdieu, il blogger riesce ad ottenere un’approvazione da parte dei 
suoi “followers”, quando i giudizi di gusto e l’accumulazione del capitale culturale, 
sono riconosciuti e approvati da questi, altrimenti il blogger cadrà nel dimenticatoio. In 
passato la convinzione predominante era che, solo una donna che avesse vissuto in un 
determinato contesto sociale, con un determinato patrimonio e attraverso la conoscenza 
dell’haute couture potesse diventare “intenditrice” di moda, oggi la realtà dimostra ben 
altro. Le teorie di Bourdieu si basano sul concetto di capitale culturale, inteso come 
livello e tipologia d’istruzione, cultura trasmessa dalla famiglia e beni culturali 
posseduti, nel campo della moda questo concetto ha una valenza diversa, in quanto 
riguarda la padronanza nell’esercitare buon gusto e nell’avere uno spiccato senso 
estetico. I consumatori, specialmente giovani, tendono a condividere i propri gusti 
all’interno di comunità o gruppi, in cui si riconoscono e con cui condividono le stesse 
passioni, costituendo delle vere e proprie subculture di consumo. Molti followers 




La teoria istituzionale, invece, si basa sulla legittimità che un consumatore 
riconosce al blogger in un determinato contesto, richiamando le logiche istituzionali, 
ossia valori e credenze nelle quali i soggetti si identificano; d’altro canto il lavoro 
istituzionale è svolto dal blogger per creare e mantenere un pubblico che condivide le 
stesse idee all’interno dell’organizzazione. La moda on-line si è diffusa maggiormente 
negli ultimi anni, non solo grazie ai forum o ai blog, ma soprattutto perché l’attenzione 
è stata rivolta maggiormente verso quei consumatori che hanno una partecipazione 
attiva e ricercano una legittimazione da parte del pubblico
95
.  
L’utilizzo degli hashtag sui social network, quali Facebook o Instagram, da parte 
dei blogger, richiama l’associazione del prodotto utilizzato e/o sponsorizzato da questo, 
nella mente dei consumatori, creando una comunicazione e una pubblicizzazione di quel 
determinato prodotto o marca, sollecitandone la diffusione e il successo nel caso di un 
prodotto poco famoso o già affermato. Il connubio che, oggi più che mai, si è rafforzato, 
è quello tra moda e fotografia, le immagini e le location mettono in risalto i vari outfit; 
il giornalista e il consumatore on-line, in questa prospettiva, soffrono di influenza di 
quelli tradizionali.  
                                                             
94 Ibidem. 
95 P.Y. Dolbec, E. Fisher, Refashioning a Field? Connected Consumers and Institutional Dynamics in Markets, 
“Journal of consumer research”, cit. 
34 
 
L’utilizzo del blog è stato considerato come una sfaccettatura del “nuovo 
comportamento del consumatore”96. Internet ha reso la moda molto più democratica 
rispetto al passato, questo perché tutti gli appassionati hanno la possibilità di vedere le 
sfilate e vivere la magia di quei momenti, scoprendo tutte le collezioni e rimanendo 
sempre aggiornati. Le aziende di moda controllano costantemente i blog rinomati e 
propongono alle blogger di indossare i loro prodotti, ricevendo in cambio una costante 
pubblicizzazione nel loro diario informatico
97
, opportunità molto accattivante per 
l’azienda poiché le blogger sono ormai considerate degli status symbol ai quali i 
consumatori si ispirano costantemente. Una delle massime aspirazioni delle fashion 
blogger è di avere un riconoscimento dalle istituzioni della moda, in modo da poter 
divenire parte integrante del sistema e quindi delle vere e proprie icone di stile. 
In realtà, tutti questi cambiamenti sono legati al progresso economico e sociale 
del secondo dopoguerra, che ha cambiato gli stili di vita di tutte le economie più 
avanzate, anche e soprattutto da un punto di vista culturale.  L’esperienza del consumo 
nella società post-moderna , come ha rilevato nei suoi studi Mike Featherstone, assume 
una connotazione diversa: il consumatore ha un ruolo attivo e decisivo, infatti, nel 
compiere l’acquisto, ricerca un’esperienza di piacere, modificando le proprie scelte di 
consumo in base alla trasformazione della propria dimensione sociale e anche grazie ai 
significati che apprende dalla pubblicità. Questo è quello che avviene oggi, perché 
grazie alle riviste di moda, ai forum, ai blog, alle pubblicità, il consumatore è 
maggiormente coinvolto e si ritrova all’interno di un’unica realtà. 
Il successo di un blogger è molto importante per gli addetti di marketing, perché 
sfruttando la popolarità riescono ad aumentare l’approvazione da parte della clientela98. 
Il marketing aziendale, che oggi domina le imprese, ha come fine ultimo quello di 
analizzare il mercato e la clientela, decidere il posizionamento competitivo del prodotto, 
stabilire il prezzo da applicare, capire come e quando lanciare il prodotto e soprattutto 
fare comunicazione. Il successo di un bene è il risultato di queste operazioni. La 
comunicazione ricopre un ruolo fondamentale in un’impresa di moda, che deve fare i 
conti con la rapida evoluzione delle tendenze e contemporaneamente essere coerente 
con la propria identità aziendale e le proprie strategie. La pubblicità ha come obiettivo 
                                                             
96 Ibidem. 
97 Ibidem. 
98 E. F. McQuarrie, J. Miller, B. J. Phillips, The Megaphone Effect: Taste and Audience in Fashion Blogging, 
“Journal of Consumer Research”, cit. 
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primario quello di dare credibilità alla marca, ampliare la propria clientela e consolidare 






























                                                             
99 Ivi, pp. 102-108. 
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CAPITOLO 2: IL PITTI E L’AFFERMAZIONE DEL 
“MADE IN ITALY” 
2.1 Il ruolo di Giovanni Battista Giorgini 
La manifestazione di Pitti, ideate e organizzata da Giorgini, segnò il debutto 
della moda italiana e più in generale del Made in Italy sullo scenario internazionale. 
Giorgini era, infatti, fermamente convinto che la produzione italiana potesse essere 
apprezzata e ricercata soprattutto dagli Stati Uniti, che costituiva all’epoca il principale 
modello e mercato di riferimento, nel 1953 lo stesso Giorgini conobbe l’ambasciatore 
americano Reinhardt, sancendo un rapporto tra l’Italia e gli Stati Uniti (Cfr. Fig. 2.1). 
Figura 2.1: Incontro tra Giorgini e l’ambasciatore americano Reinhardt, 1953 
 





Alla fine della seconda Guerra Mondiale, l’Italia si presentava come un paese, dove dal 
Nord al Sud il commercio interno si era bloccato, molte fabbriche erano state distrutte e 
l’idea di ricominciare appariva come un’impresa complicata e ardua. Era importante 
avviare, per quanto difficile, una ricostruzione del nostro Paese.  
L’atteggiamento della Gran Bretagna nei nostri confronti fu molto ostile, mentre 
gli Stati Uniti proiettati al futuro e alla ripresa dell’Europa furono determinanti e non 
chiesero notevoli risarcimenti all’Italia nell’accordo di pace del 1947. La ripresa 
definitiva dell’Italia fu suggellata dal Piano di Marshall proposto nel 1947 e approvato 
nel 1948.  
L’obiettivo dell’Italia fu quello di accorciare, in primis, il divario tra Nord e Sud, 
gran parte dei fondi ricevuti furono utilizzati per l’acquisto di macchinari e strumenti 
rilanciando così l’economia del paese, fornendo alla popolazione merci di vario genere 
e nuovi lavori. Il modello “fordista” americano ebbe un impatto sull’industria italiana, 
questo era basato su un processo sistematico, su una fabbricazione standardizzata 
ottenuta con una divisione del lavoro, secondo il livello di specializzazione, 
l’applicazione di questo modello avrebbe portato a debellare la povertà di quei tempi. 
Un vero e proprio processo di “americanizzazione” stava travolgendo l’Italia, 
che guardava oltreoceano per ispirarsi, per affrontare nuove sfide e per riprendersi dal 
periodo di stasi post-bellico. Il tenore di vita degli italiani migliorò esponenzialmente e 
questo ebbe effetti positivi anche sul mercato interno e sull’industria della moda.  
In particolare, l’industria tessile beneficiò di questi aiuti in quanto in una prima 
fase furono inviati vecchi vestiti per abbigliare la popolazione dopo la guerra e in un 
secondo momento fu concesso un prestito per pagare balle di cotone greggio. 
L’esportazione italiana fu rilanciata grazie a stock di cotone che furono trattati dai più 
grandi produttori tessili, come Rivetti e Marzotto.  
 Gli Stati Uniti furono pionieri del futuro e dello sviluppo perché spinsero le 
industrie tessili ad apprendere molto dal loro modo di sviluppare le politiche interne e 
organizzative di un’azienda. L’importazione di molti macchinari, evoluti 
tecnologicamente, permise di adottare molte tecniche innovative come la “stampa in 
tricromia”109.  
A tal proposito fu istituito il Comitato interno per la ricostruzione (CIR), 
costituito da una commissione con l’obiettivo primario di assistere la politica di 
                                                          
109 N. White, Ricostruire la moda italiana. Il ruolo chiave degli Stati Uniti d’America nello sviluppo del sistema 
industriale del Made-in-Italy, Deleyva, Roma, 2000, pp. 42-69. 
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sviluppo estera e interna soffermandosi sulle esportazioni italiane all’estero e sulle 
importazioni straniere in Italia110.  
Nella ricostruzione, non è stato indispensabile considerare soltanto il ripristino 
d’impianti o di fabbriche precedentemente distrutte dalla guerra, ma è stato necessario, 
soprattutto, riabituare la popolazione da un punto di vista psicologico al sacrificio, al 
duro lavoro, a una nuova scommessa economica e sociale che avrebbe riportato l’Italia 
a un periodo florido.  
Nella seconda metà degli anni Cinquanta i risultati degli aiuti americani furono 
al quanto evidente, il sistema produttivo italiano aveva ripreso intensamente la sua 
attività, la produzione industriale dell’abbigliamento superò quella artigianale e in 
questo modo si gettarono le basi per quello che sarebbe stato negli anni Settanta il 
processo d’integrazione verticale nella filiera del tessile - abbigliamento, che avrebbe 
consolidato l’organizzazione industriale delle aziende di moda111. 
Il sistema della moda fu sostenuto considerevolmente dall’Eximbank, i cui 
prestiti furono utilizzati per acquistare materiali e macchinari dagli Stati Uniti per la 
produzione di cotone, di calze, di maglieria che avrebbero sostenuto l’abbigliamento in 
serie. 
Gli americani hanno avuto quindi una parte considerevole nelle sfilate, il ruolo 
più importante fu quello ricoperto dai “buying office”, che nell’immediato dopoguerra 
sino alla metà degli anni Sessanta risolsero molti problemi che erano presenti nel 
sistema produttivo e distributivo toscano. Divennero i mediatori tra il mercato 
internazionale e l’Italia, non solo reclutavano i prodotti da acquistare, ma si occupavano 
delle fasi di transazione dalla vendita delle merci fino alla spedizione al destinatario 
finale. Giorgini, conoscendo molto bene il mercato americano, si rese conto che questi 
nuovi operatori potevano favorire la buona riuscita delle sfilate e disponevano dei mezzi 
per far conoscere il prodotto italiano all’estero.  
Le novità apportate dalla formula di Pitti ideata da Giorgini, sia di prodotto, 
come la moda boutique e gli accessori, che a livello organizzativo, come la pedana 
unica furono, insieme alla competitività dei prezzi della produzione italiana, alla base 
del successo delle sfilate, uniche e diverse rispetto a quelle parigine.  
                                                          
110 V. Pinchera, I provvedimenti per la ripresa economica del secondo dopoguerra. Promozione e sostegno della 
moda italiana (1945-1970), in L’intervento dello Stato nell’economia italiana, continuità e cambiamenti (1922-1956), 
a cura di Alberto Cova e Gianpiero Fumi, Franco Angeli, Milano ,2011, pp. 487-491.  
111 Ivi, pp.491-493. 
39 
 
La moda boutique promossa da Giorgini a Firenze rappresentava il risultato di 
un binomio perfetto costituito dalle qualità dei materiali e dalle tecniche di 
confezionamento, contraddistinto da linee moderne e pratiche, che la distinguevano sia 
in termini di prezzo che di vestibilità dall’alta moda, peculiarità molto apprezzate dai 
grandi magazzini americani, che contribuirono alla loro diffusione sul mercato 
d’oltreoceano112. 
Quando si parla di boutique, è importante soffermarsi sulla figura di Emilio 
Pucci, che può essere considerato il padre della boutique italiana. Di origini napoletane, 
partecipò alle sfilate fiorentine, presentando una collezione dedicata alla rest fashion, la 
moda per il tempo libero. L’originalità e innovatività delle sue creazioni erano già note 
al mercato americano dal 1947, quando fu 'scoperto' a Zermatt, dalla fotografa Toni 
Frissell della prestigiosa rivista di moda americana Harper’s Bazaar, che ammirò un 
outfit di sci che aveva creato per un’amica. L’articolo apparso sulla rivista intitolato: An 
Italian skier designs sancì la sua consacrazione definitiva e il suo successo grazie 
soprattutto alla seta stampata di colori vivaci e al suo progetto per fuseaux con le ghette 
che battezzò “capsula”, creando una moda che avrebbe avuto successo grazie alla 
diffusione della fitness-mania113.  
La moda boutique, “abbinava le qualità dell’artigianato alla piccola serie, era 
“facile da portare e non troppo cara”, caratterizzata da abiti “ di buon tessuto, ma non 
eccezionale”, modelli eleganti ma non di alta moda ai quali si aggiungevano “ qualche 
trovatina” o “ qualche accessorio nuovissimo” che avrebbe dovuto dare al vestito “un 
particolare sapore” ben accetto a una donna moderna che non voleva e non poteva 
basare il suo guardaroba sulle collezioni di alta moda”114. A differenza dello sfarzo 
dell’alta moda, la moda boutique poteva essere indossata anche da chi vestiva la grande 
sartoria, era apprezzata da tutte le donne per le linee semplici, per il taglio più formale e 
casual115.  
La boutique, pur senza offrire garanzie di unicità, rappresentava una scelta reale 
per quelle donne che non potevano permettersi gli abiti maestosi delle grandi firme116. 
L’industria tessile, riconoscendo le potenzialità dell’iniziativa di Giorgini, iniziò 
volontariamente a sponsorizzare le sfilate riconoscendo che queste avrebbero avuto un 
                                                          
112 Archivio della moda del Novecento: http://www.moda.san.beniculturali.it/wordpress/. 
113 S. Gnoli, Un secolo di Moda Italiana 1900-2000, cit., pp. 147-152. 
114 Vera, Stile “boutique”, “Grazia”, 8 marzo 1952, articolo citato in I. Paris, Oggetti cuciti. L’abbigliamento pronto 
in Italia dal primo dopoguerra agli anni Settanta, Franco Angeli Editore, Milano, 2006, p.219. 
115 I. Paris, Oggetti cuciti. L’abbigliamento pronto in Italia dal primo dopoguerra agli anni Settanta, Franco Angeli, 
Milano, 2006, pp. 218-219. 
116 Ivi, p.222. 
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successo sicuro. Aziende come Rivetti, Val di Susa, Snia Viscosa, si impegnarono 
attivamente per la buona riuscita delle manifestazioni e crearono questo stretto legame 
con le case di moda117. 
Conferire a Giorgini il ruolo di iniziatore della moda italiana è legittimo, le sue 
scelte furono da sempre finalizzate a un riconoscimento persistente dell’alta moda 
italiana e fu il primo a dare valore all’uso degli accessori.  
Altra novità del progetto di Giorgini fu la pedana unica della Sala Bianca, che 
conferiva alle case di moda che sfilavano, la stessa legittimità e la stessa considerazione, 
assegnando ad ognuna lo stesso numero di modelli da presentare. Tale formula, inoltre, 
offriva un’utilità pratica e di tempo per i buyers e i giornalisti, che diversamente da 
Parigi non dovevano spostarsi tra i diversi ateliers per assistere alle singole sfilate, dove 
si presentavano almeno un centinaio di capi. La formula della pedana unica articolata 
tra le diverse sezioni dell’alta moda e della moda boutique contribuiva, infine, a 
presentare un’immagine unitaria e complessiva della moda italiana, e più in generale del 
Made in Italy (Cfr. Fig. 2.2) 






                                                          
117 V. Pinchera, La moda in Italia e in Toscana. Dalle origini alla globalizzazione, cit., p. 36. 
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Il successo delle sfilate di Pitti si legò, poi, alla regia di Giorgini, che si 
occupava in prima persona dei rapporti con le sartorie, i buyers e i giornalisti, nonché 
dell’organizzazione attività collaterali alle manifestazione 118 . La crescita delle 
esportazioni della produzione italiana a partire soprattutto dalla metà degli anni 
Cinquanta attestavano la buona riuscita dell’iniziativa di Pitti e la notorietà della moda 
italiana sui mercati internazionali, in primi quello statunitense119. Il punto di forza del 
Made in Italy, era rappresentato dal prezzo conveniente dei prodotti di moda italiani 
rispetto a quelli francesi, inferiore del 30-50%, un aspetto particolarmente apprezzato 
dai buyer e rimarcato dalla stampa120. 
 Il 19 luglio 1951 è una data da ricordare per la moda italiana. I maggiori 
giornalisti internazionali invasero Firenze. I giornalisti erano più di 100, dalla direttrice 
di Harper’s bazaar, Carmel Snow a Bettina Ballard di Vogue sino a Sally Kirkland 
della prestigiosa rivista Life. Le migliori testate inviarono i loro giornalisti. I compratori 
per la maggior parte americani erano più di 300 e avevano a disposizione 700 modelli 
esclusivi di produzione italiana delle 15 case di moda che sfilarono sulla passerella121. 
La moda italiana anticipò tempestivamente di dieci giorni quella parigina, a differenza 
di Parigi dove i buyers dovevano pagare per entrare alle sfilate, a Firenze entravano 
gratis, anche senza necessariamente comprare122. 
 
2.2 La promozione della moda italiana e l’influenza della stampa 
Le sfilate del Pitti ottenerono una notevole risonanza a livello internazionale, 
contribuendo alla diffusione della notorietà della produzione italiana. Grazie alle 
manifestazioni fiorentine numerosi articoli e copertine furono dedicati al fenomeno del 
Made in Italy, e in particolare all’emergere del nuovo fenomeno della moda italiana. Gli 
articoli inizialmente circoscritti alle riviste periodiche rivolte al pubblico femminile, si 
estesero a giornali e periodici non specializzati, definendo la moda come un più 
generale fenomeno culturale e sociale.  
                                                          
118 V. Pinchera , Firenze e la nascita della moda italiana: dai drappi alla Sala Bianca, cit. 
119 N. White, Ricostruire la moda italiana. Il ruolo chiave degli Stati Uniti d’America nello sviluppo del sistema 
industriale del Made in Italy, cit. 
120 Paris presse l’intransigeant, “La Bombe de Florence a èbranlè les salons de la haute couture parisienne et menacé 
son manopole”, 5-6 agosto 1951. 
121 N.V., la Linea italiana presentata a Firenze, “Illustrazione italiana”, agosto 1952. 
122 Epoca 26, “Entravano gratis, spendevano miliardi. I grandi compratori americani e europei hanno confermato con 
applausi in valuta pregiata il successo della grande manifestazione del lavoro italiano”, 26 gennaio 1952. 
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Oggi i mezzi di comunicazione sono vari, oltre a Internet che rappresenta una 
nuova frontiera, l’affissione, la televisione e il cinema hanno sempre avuto una valenza 
notevole. Negli anni Cinquanta e Sessanta fu, però, principalmente la stampa a 
contribuire alla divulgazione della moda, grazie al progressivo utilizzo della fotografia, 
che diffuse le novità della moda a livello internazionale. 
2.2.1 La storia della stampa periodica femminile in Italia  
Prima della grande sfilata del 1951, l’Italia iniziava a contraddistinguersi per la nascita 
di alcune riviste femminili, create come imitazione dei rotocalchi americani e con lo 
scopo di aiutare la donna ad affrontare l’evoluzione dei costumi e dei tempi. È possibile 
ripercorrere la storia della stampa periodica femminile, analizzando le riviste più 
significative fino al 1951, esaminando l’evoluzione stilistica e di contenuti che è 
avvenuta negli anni. 
 La Donna, rivista illustrata di moda (Cfr. Fig.2.3), nacque a Torino nel 1905 
come supplemento della “Stampa” di Torino e de “La Tribuna” di Roma e aveva un 
compito diverso, quello di rendere visibile su una rivista i modelli delle sfilate. Si 
occupava principalmente di comunicare informazioni a un pubblico femminile borghese 
e concentrava l’attenzione alla partecipazione della donna alla vita mondana, alla vita 
lavorativa e al suo igiene e alla sua salute. Oltre ai servizi dedicati alla moda, vi erano 
articoli su come migliorare il proprio aspetto, su come rimanere in linea e su come 
abbigliarsi. Nel 1942 fu unita alla rivista “Cordelia”123e nel 1951 un articolo riguardante 
lo “scandalo dei compratori” creò molto interesse. Dopo la prima edizione della sfilata 
collettiva, a luglio s’iniziò a porre l’accento sul mancato interesse dei compratori 
americani nell’acquistare abbigliamento francese, questo perché si erano resi conto che 
sia i sarti sia l’artigianato italiano erano imbattibili e invincibili, la stampa annunciò la 
trasformazione che ci sarebbe stata negli anni successivi. Gli americani ben presto 




                                                          
123  http://www.officinadellastoria.info/magazine/index.php?option=com_content&view=article&id=350:limmagine-
della-donna-italiana-nelle-riviste-femminili-durante-gli-anni-del-fascismo&catid=68:fotografia-e-storia 
124 M. Cattaneo e Vice , “Appuntamento con l’estate”: Ecco i modelli offerti dai sarti di Francia, ma in Italia, a luglio, 




Figura 2.3: Cover La Donna, Giugno 1912 
 
Fonte:  https://it.wikipedia.org/wiki/File:Edina_Altara_-_La_Donna_1922_n.375_giugno.jpg. 
 
 La rivista settimanale Annabella uscì inizialmente sotto il nome di “Lei” ma 
durante il periodo del fascismo questa denominazione fu vietata. Si trattava di una 
rivista settimanale di 16 pagine che affrontava i temi della moda e i racconti, volontà 
principale della rivista era di creare un rapporto di confronto tra le lettrici e le scrittrici e 
personalità come Brunella Gasperini diventarono le confidenti delle lettrici.  
Il percorso di trasformazione della rivista si concluse nel 1984 quando la testata si 
trasformò in “Anna”.125.  
La prima vera rivista, completamente dedicata all’universo femminile, Bellezza, 
nacque nel 1941 come “Mensile dell’alta moda e di vita italiana”, con lo scopo di 
promuovere una moda prettamente italiana e di esortare a creare uno stile 
completamente unico e distaccato da quello parigino, per incrementare l’economia 
italiana. Era la prima rivista in grado di confrontarsi con le realtà straniere dell’editoria 





e si costituì grazie al patrocinio dell’Ente Nazionale della moda. L’idea fondante della 
rivista era di associare la bellezza dei paesaggi italiani alle creazioni dell’alta moda, così 
da creare uno stile pienamente italiano attraverso l’utilizzo della fotografia, strumento di 
connessione tra queste due forme di bellezza, in modo tale da percepire la moda italiana 
come qualcosa strettamente legata all’identità nazionale126 . Gli articoli della rivista 
erano dedicati al nuovo stile italiano e uno in particolare nel 1942 fu dedicato alle 
“Collezioni preparati per stranieri”, modelli pratici ma allo stesso tempo raffinati, che 
erano in linea con i ritmi di vita del tempo127. 
Soffermarsi sulla nascita e sulla storia della rivista Novità, nata nel 1950, è importante 
per capire come la stampa italiana sia stata influenzata da quella internazionale e 
americana soprattutto, e come la struttura della rivista negli anni si sia conformata al 
modello americano.  
 Emilia Kuster Rosselli, fondatrice della rivista, ha da subito avuto un’idea chiara 
di cosa dovesse comunicare alle sue lettrici. Esortava lo stile italiano nella moda e lo 
metteva in relazione ad altri campi come l’arredamento, la cucina, il giardinaggio in 
modo tale da creare una combinazione perfetta tra queste realtà diverse.  
 Una novità importante della rivista, fu quella di associare alla lettura anche la 
creatività, infatti, furono allegati cartamodelli per abiti e ricami che spingevano le 
lettrici a mettersi alla prova nella realizzazione di abiti e accessori creati grazie al loro 
impegno e lavoro. Il cambio nella redazione giornalistica, nel 1958, portò in capo alla 
rivista la giornalista Lidia Tabacchi, che si soffermò sulla modifica del layout delle 
copertine di Novità. Per allinearsi con le riviste internazionali, fu abbandonata l’idea di 
una figura intera in prima pagina e furono privilegiati i primi piani dei volti128, questo 
processo di trasformazione iniziò con l’acquisizione della rivista da parte della Condè 
Nast, la casa editrice di Vogue America. 
  
                                                          
126 G. Monti, Attraverso uno specchio di carta, in Bellissima. L’Italia dell’alta moda 1945-1968, a cura di Maria 
Luisa Frisa, Anna Mattirolo, Stefano Tonchi, MAXXI-Electa, Milano, 2014, pp. 34-39. 
127 N. White, I. Griffiths, The Fashion Business. Theory, Practice, Image, part 4, Image and Marketing, n. 11, “Italy: 
Fashion, Style and National Identity 1945-65”, edited by N. White, I. Griffiths, Oxford,  2010. 
128 G. Monti, Attraverso uno specchio di carta, cit., pp. 36-37. 
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2.2.2.La stampa internazionale 
 La stampa internazionale è stata quella che ha avuto un ruolo decisivo nel 
veicolare la conoscenza della moda italiana anche oltreoceano, un articolo in 
particolare, anticipò l’interesse che la stampa internazionale avrebbe avuto nei confronti 
dell’Italia e del mondo del fashion. 
 Nel 1946, Bettina Ballard, importante giornalista americana, quale editore 
responsabile di Vogue America (Cfr. Fig. 2.4), spinta dalla curiosità, visitò Roma ed 
entusiasta dagli abiti indossati dalle donne romane, dedicò numerosi articoli a questo 
nuovo stile che aveva apprezzato per il distacco dai modelli francesi e per il prezzo 
conveniente; lei stessa scrisse che: “Nell’incontrare quelle signore, abbronzate da un 
caldo primaverile con abiti pre-guerra, ma con sete stampate, allegre, vitali, io vestita 
all’ultima moda di Parigi, mi sentii veramente demodé”129.  Questa constatazione fu di 
grande importanza, gli Stati Uniti rappresentarono negli anni successivi il mercato 
internazionale che accettò al meglio lo stile italiano, aumentandone le esportazioni. La 
critica costruttiva dell’articolo permise di apprezzare della moda italiana l’economicità e 













                                                          
129 N. White, Ricostruire la moda italiana. Il ruolo chiave degli Stati Uniti d’America nello sviluppo del sistema 




Figura 2.4: Cover Vogue America, Aprile 1946 
 
Fonte:  http://www.condenaststore.com/-sp/Vogue-Cover-April-1946-Feathered-Hat-Prints_i8487623_.htm. 
 
 
È possibile, quindi, ricostruire un percorso editoriale considerando le riviste 
internazionali e le giornaliste, che hanno veicolato il fenomeno e il successo del Made 
in Italy nel mondo, soffermando l’attenzione sul periodo che intercorre tra la prima 
sfilata nel 1951 e il 1965, anno in cui Giovanni Battista Giorgini decise di ritirarsi dalla 
scena.  
La stampa legittimò la popolarità e la diffusione del fenomeno moda portando 
alla nascita e all’affermazione di una vera “cultura della moda”, che nel mondo si è 
modificata e ampliata grazie al contributo di ogni rotocalco. 
 È lo stesso Giovanni Battista Giorgini che alla prima sfilata del 12 febbraio 1951 
invitò cinque giornaliste importanti ad assistere al battesimo del Made in Italy, la 
stampa sancì da subito l’importanza che la sfilata aveva rappresentato per il mondo, 
dovuto anche alla presenza dei “sei tra i più importanti buyers americani – Gertrude 
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Ziminsky per B. Altman and Company di New York, John Nixon per Henry Morgan di 
Montreal, Ethel Francau, Jessica Daves e Julia Trissel per Bergdorf Goodman di New 
York, Stella Hanania per I. Magnin di San Francisco, delle 13 case di moda italiane che 
presentano i loro modelli di abiti: nove per l’alta sartoria e quattro per la moda-
boutique. Per l’Alta Sartoria sfilano Simonetta, Fabiani, Fontana, Schuberth, e Carosa di 
Roma, Germana Marucelli, Jole Veneziani, Noberasco e Vanna di Milano; per la moda-
boutique Emilio Pucci, Avolio, Bertoli e la Tessitrice dell’Isola. La presentazione degli 
abiti fu accompagnata dalla mostra degli accessori: la maglieria di Mirsa di Galliate 
(Novara), le calzature di Dal Cò di Roma, la bigiotteria di Giuliano Fratti di Milano, i 
cappelli di Projetti e Gallia Peter di Milano, Romagnoli e Canessa di Roma, e 
Biancalani di Firenze, i gioielli di Luciana Aloisi de Reutern di Roma” 131. 
 Elisa Massai fu una delle cinque giornaliste a partecipare alla sfilata con Elsa 
Robiola, direttrice di Bellezza e inviata del settimanale “Tempo”, Sandra Bartolomei 
Corsi del quotidiano “Il Secolo XIX”, Vera Rossi di “Novità”, Misia Armani del 
periodico “I Tessuti Nuovi”132. Giornalista del Women’s Wear Daily, Elisa Massai è tra 
le decane delle croniste di moda che ha sempre seguito con occhio attento l’economia 
del settore.  
 Il suo resoconto del 15 febbraio 1951, era uno dei più attesi dopo la prima 
grande sfilata, ebbe un notevole impatto. L’articolo indicava alcuni prezzi delle 
collezioni: da 25 a 40 dollari per i completi dell’alta moda di Noberasco e da 19 a 12 
dollari per gli scialli e i vestiti in cotone tessuto a mano della Tessitrice dell’Isola. Le 
informazioni che forniva, riguardavano i tessuti utilizzati per la creazione degli abiti e la 
loro realizzazione completamente a mano133. Nei suoi articoli sostenne l’iniziativa di 
Giorgini, e la superiorità di Firenze rispetto agli altri centri e istituzioni italiane della 
moda, come Milano e Roma, per la sua lunga tradizione artigianale, come sottolineò in 
articolo del 1952 del Sole 24 ore nell’ambito del vivace dibattito in atto in Italia rispetto 
al primato della città toscana: 
 “There has been much discussion in the last two years over whether to keep this 
event in Florence or transplant it to Milan or Rome. There are notable pros and cons for 
each city: Milan is a great business centre, the centre also for important producers of 
fashion, textiles and accessories; Rome may count on those tailoring skills that have 
made themselves known abroad, both through its contacts with the diplomatic world 
and with the stars of the cinema. While Florence indubitably has a special charm, it is 
more intimate, more apt to concentrate on an event and to make the warmth of its 
                                                          
131 http://www.moda.san.beniculturali.it/wordpress/?percorsi=giovanni-battista-giorgini-2 
132 http://www.moda.san.beniculturali.it/wordpress/?percorsi=giovanni-battista-giorgini-2 
133 E. Massai , Italian Styles gain approval of US buyers, “Women’s wear daily”, 15 febbraio 1951. 
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interest felt. Moreover, Florence is the moral seat of Italian craftsmanship, the seat of 
the offices of the most important buyers from foreign fashion houses in Italy; therefore 
it has many points in its favour”134. 
 Fay Hammond e Carmel Snow furono le giornaliste straniere che maggiormente 
contribuirono alla conoscenza nel mondo della moda italiana. La giornalista Fay 
Hammond fashion editor del Los Angeles Time, diede un forte contributo alla moda e in 
particolare a quella italiana. Nata nel 1940, visse in prima persona l’evoluzione della 
moda e la nascita del Made in Italy. Fu una delle poche giornaliste a essere una presenza 
costante sulle passerelle delle città europee e il suo lavoro fu omaggiato dai governi 
italiani e francesi per il forte contributo dato alle industrie di moda. Oggi dopo la sua 
morte avvenuta nel 1985, è riconosciuta come un’autorità e una specialista della 
moda135.  
Dopo la prima sfilata, divenne un’amica personale di Giovanni Battista Giorgini con la 
quale intrattenne una fitta corrispondenza, apprezzava della moda italiana soprattutto 
l’elemento “rinascimentale”. Infatti in un articolo del Luglio 1951, dopo la seconda 
edizione della sfilata scrisse appunto:  
 “Mounted in a ring of ancient hills that blend the dark and the light greens of 
cypress and olive trees this celebrated city has given so much art and genius to the 
world is a jewel in the heart of Italy. Dante, Machiavelli, Brunelleschi and 
Michelangelo lived and breathed here in the magnificent blending of the grandeur of the 
Middle Ages and the Renaissance. (…) There are no crinoline skirts overflowing the 
sides of the bright blue, red, green and yellow carriages that wait below for riders. It’s 
hot, and tourists are dressed for comfort as they start out to see and touch the Florentine 
monuments and art treasures. But fashion plays a vital part in every era and reflects both 
past and future in the knowing eye”136. 
 La suggestiva cornice di Firenze ha ispirato la maggior parte degli articoli scritti 
da Fay Hammond. La sua relazione sulla sfilata di Palazzo Pitti nel 1952 iniziò con 
un’illustrazione della città e della sua unicità: 
 “This illustrious city, that spreads its incomparable monuments of art works 
along both banks of the winding Arno, is host to hundreds of buyers and press 
representatives as the Haute Couture of Italy unveils its fall and winter fashions for the 
market of the world.” At Palazzo Pitti “Saluting our approach to the Palazzo Pitti, where 
the collections are being showed, (…) colorful Florentine Guards are lined up at the 
                                                          
134 E. Massai, Dollari con la moda, “Il Sole 24 ore”, 29 July 1952. 
135 http://articles.latimes.com/1985-12-14/local/me-467_1_fashion-editor. 
136 F. Hammond, Italian couturiers capture colors of rare beauty at Florence show, “Los Angeles Times”, 27 July 
1951, traduzione : "Montata in un anello di antiche colline che si fondono al buio e la luce verdi di cipressi e olivi 
questa celebre città ha dato così tanta arte e genio al mondo è un gioiello nel cuore dell'Italia. Dante, Machiavelli, 
Brunelleschi e Michelangelo hanno vissuto e respirato qui la magnifica fusione della grandezza del Medioevo e del 
Rinascimento. (…) (…) si iniziano a vedere e a toccare i monumenti fiorentini e i tesori d'arte. Ma la moda gioca un 
ruolo vitale in ogni epoca e riflette negli occhi il passato e futuro ". 
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entrance. They wear their 16thcentury uniforms designed by Michelangelo, their 
plumed, steel helmets, armor and lances by Benvenuto Cellini. They are poignant 
reminders of the great names and original genius that has flourished here through the 
centuries”137. 
Carmel Snow personalità decisiva della moda internazionale collaborò durante la 
sua vita con i fotografi Edward Steichein o Martin Munkácsi, alcuni dei più importanti 
dell’epoca e queste collaborazioni rappresentarono la nota distintiva rispetto alle 
giornaliste del tempo. È stata una delle più famose fashion editor di Vogue America e 
collaboratrice di Harper’s Bazaar dal 1934 al 1958, ha da subito voluto creare come lei 
stessa diceva una rivista per “le donne ben vestite, con la mente ben vestita”.  
La sua genialità e creatività si ritrova nella realizzazione dei servizi fotografici 
all’aperto privilegiando la luce naturale. A distanza di circa cinquanta anni dalla sua 
scomparsa, ancora oggi è un punto di riferimento del giornalismo internazionale nel 
campo della moda138. È stata una donna sempre proiettata al futuro, egocentrica ed 
eccentrica nel suo modo di vestirsi, indossava sempre le sue perle e la sua stravaganza 
era visibile anche nei suoi capelli grigi tinti con leggere sfumature di blu o di lavanda, la 
moda faceva parte del suo lavoro e soprattutto del suo essere. Durante il periodo di 
lavoro ad Harper’s Bazaar ha realizzato dei servizi fotografici di modelle in 
movimento, probabilmente senza il suo lavoro ancora oggi i servizi fotografici 
sarebbero realizzati in studio con l’utilizzo dei manichini servendosi esclusivamente 
della luce artificiale139.  
 La rivista Harper’s Bazaar, grazie al suo lavoro, divenne una degna concorrente 
di Vogue. Con il suo spirito e la sua prepotenza è stata la prima a decidere di pubblicare 
su una rivista di moda un nudo, un modello in bikini e la prima dieta. Il termine “New 
Look” utilizzato per descrivere lo stile iconico di Dior, è stata coniato dalla stessa Snow 
dopo aver assistito alla sfilata del 1947. Per lei la moda era “un elemento misterioso 
come l'uranio e altrettanto esplosivo ma leggero più leggero dell'aria”140. 
 Ha sempre apprezzato della moda italiana il suo fascino dovuto secondo la 
giornalista al patrimonio di bellezza visiva presente in Italia. Con la prima sfilata, 
l’Italia finalmente aveva tramandato il concetto di bellezza di generazione in 
                                                          
137 C.M.Belfanti, History as an intangible asset for the Italian fashion business (1950-1954), “Journal of Historical 
Research in Marketing”, vol. 7 No.1., 2015, pp. 74-90, traduzione “questa illustre città, che si diffonde suoi 
incomparabili monumenti di opere d'arte lungo le due rive dell'Arno tortuosa, ospita centinaia di acquirenti e 







generazione. Per Carmel Snow, un punto di forza del Made in Italy risiedeva in ogni 
talento italiano che aveva una predisposizione naturale e istintiva verso il design 
armonioso, così come scrisse in un articolo del 1951:  
 “But after all there is another very simple explanation for this tremendous 
vitality and inventiveness. They might well be due to the fact that the Italian people 
have such a rich heritage of visual beauty. What goes to make up the life of this lovely 
land seems to have been handed down from generation to generation and the habit of 
living in beautiful surroundings tends to give every Italian and instinctive talent for 
harmonious design” 141 . 
 In un articolo del 1951 sulla rivista Life, annunciò finalmente che l’Italia iniziava 
a ricoprire un ruolo nella moda e che la sfilata organizzata a Firenze era stata in grado di 
attrarre molti buyers americani, sottolineando il netto cambiamento rispetto a quello che 
avveniva a Parigi (Cfr. Fig. 2.5) 
Figura 2.5: Articolo di Carmel Snow, “Italy gets dressed up, A big hectic fashion 




Come ha affermato Penelope Rowlands, nella biografia dedicata a Carmel 
Snow142 per la redattrice irlandese “la rivista era la sua vita, e lei era nulla senza di 
essa”143. 
                                                          
141 C. Snow, Italy’s artistry lends enchantment to Fashion World Country’s skill exhibited in revival if industry, 
“New York Journal”, 27 August 1951. 
142 “A Dash of Daring: Carmel Snow and Her Life in Fashion, Art, and Letters”, Paperback, 12 November 2008. 
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 La nascita del Made in Italy con la sfilata di Giorgini del 1951, fece discutere 
tutta la stampa che iniziò a ricoprire un ruolo fondamentale già nell’immediato. Infatti, 
la rivista Women’s Wear Daily dopo le prime sfilate collettive realizzate da Giorgini, 
diede particolare enfasi alla novità della moda boutique e al suo futuro successo, 
rimarcando l’intuizione di Emilio Pucci sul futuro della moda italiana.  
Alla diffusione della moda italiana contribuì anche la rivista americana Life (Cfr. 
Fig.2.6), nel luglio del 1951 Carmel Show dedicò un articolo completo e di estrema 
importanza alla rinascita che aveva investito l’Italia dopo la guerra. La nazione dopo 
essere stata distrutta dal conflitto mondiale fu in grado di riprendersi e di rinvigorire 
nuovamente. Se in una prima parte nell’articolo si celebra la personalità di Simonetta 
Visconti, come creatrice italiana, dall’altra, la stampa esalta le sfilate fiorentine che 
hanno rappresentato un inizio per l’Italia. L’abbigliamento sportivo italiano e i modelli 
boutique rappresentarono il vero successo del Made in Italy144.  
 Nel 1952 un altro importante articolo di Life (Cfr. Fig. 2.7) dal titolo “Just like 
the Chianti” (Cfr. Fig. 2.8) si soffermò sulle importazioni italiane e sul loro successo. Il 
consumo del Chianti, vino familiare per gli americani, è paragonato alla ricerca da parte 
dei negozi americani delle collezioni della moda italiana. Mentre inizialmente 
ricercavano solo accessori ora coscienti delle prime collezioni, dell’abbigliamento 
sportivo e dei prezzi bassi, iniziarono ad acquistare tanti prodotti italiani quanto quelli 
francesi145. 
 Lo stesso giornale nel 1955 dedicò la copertina all’attrice italiana Gina 
Lollobrigida, dal titolo:‘Gina Lollobrigida: a Star’s Wardrobe’146(Cfr. Fig. 2.9).  
Nell’articolo erano esaltati i suoi abiti da sera disegnati e realizzati su misura, il suo 
guardaroba composto esclusivamente da capi italiani contribuì a dare luce alla moda 
italiana nel panorama internazionale147. 
 
  
                                                                                                                                                                          
143 http://www.sfgate.com/living/article/Seeing-fashion-in-a-new-light-Carmel-Snow-lived-2574036.php. 
144 C. Show, Italy gets dressed up, A big hectic fashion show attracts U.S. style leaders, poses a challenge to Paris, 
“Life”, luglio 1951. 
145 Life, “Just like the Chianti”, “Italian imports”, 14 aprile 1951. 
146 Traduzione: Gina Lollobrigida: il guardaroba di una Star. 
147N. White, I. Griffiths, The Fashion Business. Theory, Practice, Image, cit. 
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2.2.3 La stampa nazionale 
Oltre alla stampa internazionale, l’obiettivo principale delle testate giornalistiche 
nazionali era quello di conferire autorevolezza alla moda italiana e la città che per 
eccellenza ha ospitato le più grandi stampe specializzate italiane, è stata Milano, che ha 
dato un notevole contributo alla propagazione della moda. Si calcola che tra il 1861 e il 
1920 siano nate in Italia 116 riviste di moda, di cui 75 soltanto a Milano e 
complessivamente tra il 1945 e il 1950 nacquero a Milano 52 nuove testate148. 
La testata giornalistica più importante però, nell’editoria nazionale è rappresentata da 
Amica nata nel 1962 (Cfr. Fig.2.10), il settimanale di moda e anche di attualità del 
Corriere della Sera.  




 Ripercorrerne la storia permettere di cogliere il cambiamento che è avvenuto nel 
mondo della moda e di come la cultura promossa da questo fenomeno, si è ampliata e 
diffusa. Punto di forza di Amica è stato negli anni, la professionalità e la preparazione 
delle risorse umane, dei fotografi, del direttore artistico, della direzione, che hanno 




collaborato insieme per la realizzazione di una rivista più moderna che ha riflettuto i 
cambiamenti sociali e di costume che interessarono il pubblico femminile italiano. 
 Soprattutto negli anni Sessanta, anni della lotta per l’emancipazione femminile e 
del fenomeno dell’antimoda, oltre agli articoli dedicati completamente alla moda e alla 
bellezza, nelle riviste erano presenti nelle sezioni dedicate alla cucina, all’arredamento 
sulla linea di Novità, ma ciò che interessava le casalinghe, le segretarie, le impiegate e 
le teenagers erano gli articoli dedicati alle attrici, alle cantanti, al gossip e ai 
pettegolezzi. 
 La testata, dopo aver conseguito il primo successo, rivoluzionò il suo destino e 
dedicò le prime pagine alle case di moda e agli stilisti, realizzando delle interviste ad 
hoc per esaltare le caratteristiche degli stili, soffermandosi sulle peculiarità degli abiti e 
degli accessori149.  
 È proprio in questi anni, che s’inizia ad affidare ai giornali di moda il ruolo 
promozionale e di comunicazione, che sarà rispettata anche gli anni successivi. Le 
fotografie presenti sulle riviste rappresentavano modelle che indossavano gli abiti delle 
case di moda e la didascalia accompagnata indicava i prezzi e i luoghi, dove poter 
trovare gli outfit indicati. Le immagini delle sfilate erano sempre più presenti, all’abito 
era affidato il compito di testimoniare l’evoluzione dei tempi e il ruolo centrale che 
occupava soprattutto nella vita di una donna.  
 Il 1965 fu un anno importante dal punto di vista editoriale, le novità rilevanti 
riguardarono la nascita di Vogue Italia e di Linea Italiana. Linea Italiana, patrocinata 
dal Citam (Centro italiano tessili abbigliamento alta moda) di Milano, fu una rivista 
proiettata sulla volontà di manifestare all’estero, che la moda italiana esisteva e 
resisteva nonostante le prime difficoltà per affermarsi nel settore, perché il binomio 
moda e tessile ne rappresentava il punto di forza e di scostamento rispetto alle altre 
realtà. Le pagine del rotocalco ricostruirono uno scenario ben definito di tutti gli attori 
della moda italiana non tralasciando soprattutto quelli che diedero un’impronta decisa 
allo stile italiano nel mondo. Misia Armani, nel 1953, dedicò l’intera rivista a forma di 
“L” alla manifestazione di Pitti, celebrando la figura di Giorgini e sottolineando le 
novità che questa sfilata aveva apportato alla moda italiana150. La prima pagina era 
dedicata ad abiti dell’alta moda che assumevano per la rivista un valore senza tempo.  
                                                          
149 S. Ricci, La stampa di moda: due casi a confronto, in La moda italiana. Dall’antimoda allo stilismo, a cura di G. 
Butazzi, A. Mottola Mofino, Electa, Milano, 1987, pp. 270-280. 
150 G. Monti, Attraverso uno specchio di carta, cit. 
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 La nascita di Vogue Italia (Cfr. Fig. 2.11) fu il risultato di un percorso evolutivo 
della rivista Novità, che nel 1965 si tramutò nel modello di riferimento dell’editoria 
nazionale Vogue e Novità e nel giugno del 1966 divenne definitivamente Vogue Italia, 
conferendo all’Italia una rivista in grado di paragonarsi e di confrontarsi con le realtà 
straniere. Il pubblico femminile cui si rivolgeva la rivista era completamente diverso ed 
era formato dalle donne dell’alta aristocrazia e dei ceti della borghesia. Il programma 
editoriale cambiò radicalmente e le lettrici contribuirono attivamente nella produzione 
degli articoli, diventando spesso indossatrici e concedendo la possibilità di realizzare 
alcuni servizi fotografici all’interno delle proprie dimore per farsi pubblicità. Il giornale 
però dovette conformarsi con il format di Vogue in tutto il mondo. Oltre alla produzione 
nazionale, alla quale erano destinati articoli di prima importanza, spesso erano ripresi 
articoli presentati già in altri paesi per creare una rivista che trattasse in toto la moda nel 
mondo. Tutte le aziende di pelletteria, di abbigliamento, di accessori, di cosmetici 
pubblicizzarono i loro prodotti sulle pagine di Vogue, diventando una rivista di 
specializzazione e di consultazione di tutti gli esperti del settore moda. La moda diviene 
espressione di arte e la nuova immagine femminile della seconda metà degli anni 
Settanta era rappresentata sul mensile, era una donna non più convenzionata, che 
indossava solo abiti di alta sartoria, ma ora diveniva una donna qualsiasi che indossava 
abiti diversi soprattutto di prêt-à-porter perché seguiva la moda del momento 
abbandonando l’idea di uno stile unico e stabilito151. 
 
  
                                                          
151 S. Ricci, La stampa di moda: due casi a confronto, cit. 
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 Riviste di successo come Grazia, Tempo, Annabella, Gioia, Arianna, hanno 
avuto un ruolo centrale nella cronaca relativa alla moda italiana e nella trattazione di 
questo argomento. 
 In particolare, Grazia nacque nel 1938 edito Mondadori ma ritornò in edicola nel 
1946. Abbandonò dopo la guerra, l’idea tradizionale sottolineata dal fascismo, di una 
donna dedita esclusivamente alla famiglia e iniziò a delineare una donna sensuale che si 
ispirava alle dive del momento come Sofia Loren e Silvana Mangano. L’idea principale 
del settimanale leader in Italia era di aiutare la donna moderna che voleva essere 
indipendente, ad affrontare il passare del tempo, ispirandosi alle attrici del cinema, alle 
reginette di bellezze e alle donne americane che guidavano macchine lussuose, che si 
vestivano in un determinato modo e che erano coscienti del ruolo che occupavano nella 
società, ecco perché sotto il logo del periodico vi era la frase “un’amica al vostro 
fianco”152.  Due articoli importanti della rivista del 1951, parlarono entusiasticamente di 
cosa stava accadendo a Firenze in quei mesi e della conquista dell’America da parte 




della moda italiana. L’aspetto rilevante che era sottolineato negli articoli erano gli 
effettivi acquisti effettuati dai compratori americani, una cosa che aveva stupito la 
stampa, il successo della moda italiana si ritrovava soprattutto nei modelli sportivi che 
rappresentavano un ottimo connubio tra eleganza e praticità e il design giovanile e 
proporzionato delle linee 153 . L’interesse che l’America aveva manifestato verso le 
collezioni italiane, portò Parigi a creare una campagna negativa verso i sarti italiani, 
questo però non impressionò in nessun modo gli americani.  
Le donne americane apprezzarono da subito la moda italiana, che subì una certa 
“americanizzazione”, mentre gli abiti sportivi diventarono ricercati e rispondevano 
pienamente al gusto d’Oltreoceano, ciò che mancavano erano gli abiti eleganti che 
furono amati nel momento in cui iniziarono ad essere indossati dalle grandi “Stelle” del 
cinema. La moda italiana era ammirata, rispetto a quella francese, per i prezzi inferiori e 
per le tendenze giovanili e al passo con i tempi154. 
 Proprio per sottolineare l’importanza che la stampa aveva nel decretare il 
successo e il fallimento di una collezione di moda, la rivista Grazia nel 1952 scrisse un 
articolo soffermandosi sulle giornaliste delle grandi riviste di moda che assistevano 
maggiormente alle sfilate. Il rispetto dei sarti francesi e di quelli italiani nei confronti 
delle giornaliste era di notevole considerazione, perché il giudizio delle “dittatrici della 
moda” era più rilevante del parere anche delle stesse clienti. Le più temibili giornaliste 
erano Carmel Snow e Bettina Ballard155. 
 I giornali italiani soprattutto, rimarcavano nei loro articoli le specialità della 
moda italiana riconoscendo ai tessuti, utilizzati per la realizzazione degli abiti, una 
superiorità oggettiva che si traduceva nell’utilizzo delle stoffe italiane anche nella 
produzione francese. Per quanto la Francia cercasse di limitare le importazioni, la 
produzione dell’industria tessile italiana era ricercata ed era quella maggiormente 
acquistata. L’idea di Giorgini interruppe la monotonia della sfilata singola, ogni sarto fu 
incoraggiato a mostrare il proprio estro creatore e le proprie idee innovative156. 
   Giovanni Battista Giorgini era il personaggio per eccellenza più citato negli 
articoli e nel 1952 il giornale Tempo allegando una foto di Giorgini lo definì: il 
“Cristoforo Colombo che ha scoperto l’America per i sarti italiani”157. Fu il primo uomo 
                                                          
153Erti , Ma cosa succede a Firenze?, “Grazia”, 8 settembre 1951. 
154Erti , La moda italiana alla conquista dell’America, “Grazia”, 10 Novembre 1951. 
155A.Vanner , Le dittatrici della Haute, “Grazia”, n.603, 13 settembre 1952. 
156V.R. Lodomez, Trionfo a Firenze, “Grazia”, 21 febbraio 1953. 
157 “Tempo”, Il romanzo della moda italiana, 23 febbraio 1952. 
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che spronò i creatori italiani alla ribalta del mercato internazionale, perché credeva in 
una moda italiana unica e unita. 
 Nel 1957 lo stesso giornale, Tempo, rimarcò nuovamente l’aspra lotta che non 
cessava di protrarsi tra Parigi e l’Italia per contendersi il primato internazionale. 
L’aspetto che è sottolineato è la differenza tra le due città. Mentre a Parigi, le sfilate si 
svolgevano in solo quattro giorni per la presenza insignificante di sarti, in Italia il 
calendario delle sfilate copriva 15 giorni e le sfilate si alternavano tra Roma e Firenze. 
Questo articolo sottolineò nuovamente il cambiamento che stava investendo la moda nel 




















                                                          
158 E. Robiola, Primi indizi di Primavera, “Tempo”, 24 gennaio 1957. 
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2.2.4 La stampa italiana dedicata al mondo maschile 
 L’interesse rivolto dalla stampa verso la moda maschile è un fenomeno invece 
recente. La moda è sempre stata una peculiarità dell’universo femminile, ma poiché gli 
uomini dopo l’Ottocento hanno iniziato a curare il loro look e a interessarsi al mondo 
della moda era necessario informarli e catturare la loro attenzione con delle riviste. 
Vogue Italia riuscì immediatamente a rispondere a questa nuova esigenza del mercato, 
creando nel 1967 l’Uomo Vogue, un giornale dedicato totalmente alla moda maschile. 
La presenza sulla passerella degli uomini, scelti dagli stilisti per indossare i loro modelli 
e per sottolineare l’importanza acquisita dallo stile maschile, portò la rivista a dedicare 
intere pagine agli uomini dello spettacolo, della politica, dell’arte che diventarono gli 
indossatori delle griffe e i modelli dei servizi fotografici159, il successo della rivista è 
legato soprattutto alla nascita e alla diffusione del prêt à porter. 
 L’influenza della stampa fu notevole, le più importanti star del cinema ottennero 
la copertina delle più famose riviste di moda, perché davano agli abiti che indossavano 
un’aurea di magia e di fascino, provocando nella società italiana un forte desiderio di 
immedesimazione in questi personaggi.  
 La lettura provocava e procura ancora oggi nelle lettrici un senso di 
appartenenza a questo mondo apparentemente distante, le riviste sono consultate per 
essere sempre aggiornate sulle tendenze e sono anche lo strumento più utilizzato e 
diffuso per essere costantemente al passo con i tempi. Gli articoli sono in grado di 
informare sull’attualità e sulle novità nella moda, regalando quell’emozione e 
quell’esperienza di poter far parte del mondo del fashion.  
 Oggi la stampa è orientata molto alle consumatrici e alla soddisfazione dei loro 
bisogni, le riviste si pongono come lo strumento più conforme a rispondere ai loro 
interrogativi sul glamour e sul fashion. Nelle pagine sono predilette le immagini di 
sfilate, sono forniti consigli sui capi must have che una donna deve avere nel suo 
guardaroba perfetto per essere sempre elegante in qualsiasi stagione, fornisce dei 
suggerimenti sui regali da fare nelle occasioni importanti, si affianca a testimonial per 
pubblicizzare un prodotto provocando un “desiderio di desiderare” il bene stesso. 
 Il magazine di moda è una guida sempre a portata di mano da consultare in 
qualsiasi momento per crearsi una propria cultura e informarsi costantemente. È lo 
strumento di comunicazione più valevole perché nelle pagine sintetizza tutto: immagini 
                                                          
159 S. Ricci, La stampa di moda: due casi a confronto, cit. 
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e fotografie, pubblicità, informazioni sui prezzi, sui negozi, sull’attualità, sugli stilisti e 
su tutte le novità delle collezioni e delle tendenze nazionali e internazionali. 
 
2.3 Firenze da protagonista a coprotagonista: Roma e Milano 
Grazie alla caparbietà del suo ideatore, Giovanni Battista Giorgini, le sfilate di 
Palazzo Pitti, per molti anni, riuscirono a rappresentare in maniera quasi autoritaria la 
moda italiana nel mondo e Firenze custodì il primato di capitale della moda sino 
all’ascesa di Milano negli anni Settanta. Nel corso della sua attività, Giorgini ricercò in 
maniera incessante il riconoscimento e il mantenimento finanziario della manifestazione 
dal Ministero dell’industria e del commercio e dall’Eim (Ente Italiano Moda) che 
avrebbero conferito maggior significato al suo lavoro e al suo impegno, sottolineando il 
suo volere di lanciare la moda italiana a livello internazionale. 
Le difficoltà nell’istaurare rapporti collaborativi e di intesa furono molteplici, 
primo tra tutti quello con il direttore dell’Ente Italiano Moda, Vladimiro Rossigni, che 
non voleva concedere l’organizzazione di un evento così importante ad un privato, ma 
pretendeva che tutto fosse gestito dall’unico organismo riconosciuto dal governo 
italiano, ossia l’Eim. Lo stato d’animo di Giorgini e il suo entusiasmo risentirono molto 
della proposta fatta da Rossini, che manifestò l’intenzione di presentare le collezioni a 
Roma e a Firenze costringendo in un certo modo i compratori esteri a visitare entrambe 
le città e legittimando esplicitamente la fine della manifestazione collettiva fiorentina. 
L’Eim di Torino e il Centro italiano della moda di Milano si allearono in un vero 
proprio complotto per spodestare Giorgini e la sua organizzazione, istituendo l’Italian 
Fashion Service, con lo scopo di gestire tutte le attività dell’alta moda distribuendo le 
varie sfilate a Milano a Roma e in ultimo a Firenze160.  
Quello stava accadendo destò un interesse particolare da parte dei rotocalchi, 
Vera dedicò un articolo completo alla vicenda che stava mettendo in lotta Roma e 
Firenze, l’Italian Fashion Service:  
 “[…]Per prima cosa tentò di sobillare le sarte appartenenti al gruppo Giorgini 
per deciderle ad abbondare Firenze, non essendoci riuscita formò un gruppo di 
dissidenti con a capo una sarta romana […] attorno a questo nome piuttosto importante 
l’Italian Fashion Service raggruppò un certo numero di sartorie milanesi e così riuscì a 
mettere insieme un complesso che tra Milano e Roma che assomigliava almeno nel 
numero delle case presentate alla manifestazione fiorentina […] Risultato nessuno ha 
                                                          
160 V. Pinchera, I provvedimenti per la ripresa economica del secondo dopoguerra. Promozione e sostegno della 
moda italiana (1945-1970), cit., pp. 487-491. 
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capito più niente […] Oggi più o meno gli equivoci sono stati chiariti, si sono fatte le 
reciproche scuse, i giornalisti hanno detto onestamente la loro disapprovazione per quel 
che successo, ma l’Italian Fashion Service […] pare nato apposta per creare confusione 
e incrementare i voraci appetiti rosicanti, che nella bella nave che si chiama “Moda 
Italiana” finiranno per aprire la falla che la condannerà all’affondamento più banale e 
ridicolo insuccesso”161. 
 
Giorgini preoccupato per le azioni condotte da Roma e da Milano, con 
l’intenzione di fare delle due città le nuove frontiere dell’alta moda italiana, decise di 
stipulare un accordo con i più importanti produttori tessili: Italviscosa, il Cotonificio 
Valle di Susa e la Rivetti Lini e Lane e il nuovo rapporto tra abbigliamento e industria 
tessile si rilevarono previdente per ciò che sarebbe successo negli anni successivi. 
L’Eim rappresentava l’organizzazione più in vista e riconosciuta dalle altre istituzioni e 
Giorgini con l’appoggio, di Rivetti riuscì a ottenerne la vicepresidenza, ora le 
manifestazioni fiorentine erano legittimate ufficialmente, mentre la presidenza rimase 
nelle mani del Conte Giordano delle Lanze e del Sindaco di Firenze, l’organizzazione 
dell’evento fu affidata a un comitato cui faceva parte anche Giorgini162.  
Dopo essersi riappropriata della propria autorità, Firenze divenne il centro della 
nascita dell’Ente italiano della moda, che mirava ad unire le associazioni e le società sia 
private che pubbliche della città, rappresentava la base dalla quale partivano tutte le 
iniziative e che Giorgini riusciva a gestire e a tenere sotto controllo. Il contributo 
valutario delle istituzioni fu importante per le sorti del Pitti così come la partecipazione 
delle aziende stesse e del Ministero del commercio con l’estero, Giorgini grazie alle 
prime edizioni delle sfilate, ottenne il consenso dal mercato internazionale e questo in 
un periodo di controversie rappresentò un punto di forza163. 
L’estro creatore di Giorgini, invidiato in tutto il mondo e il senso d’inferiorità e 
d’importanza fu il motivo che spinse Roma a operare contro Firenze. La prima azione 
compiuta dalle sartorie romane fu quella di creare nel 1953 un Sindacato italiano 
dell’alta moda (Siam), per presentare le proprie collezioni a Roma prima della 
manifestazione fiorentina164. 
  
                                                          
161 Vera, Un mondo illusorio e scintillante di cui si misconosce la vita, in “Il popolo di Roma”, 24 febbraio 1952. 
162 V. Pinchera, I provvedimenti per la ripresa economica del secondo dopoguerra. Promozione e sostegno della 
moda italiana (1945-1970), cit. 
163 Ivi, pp. 500-501. 
164 Ivi, p. 498. 
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2. 3.1 La città eterna: Roma 
Per comprendere al meglio l’importanza che Roma assunse nel campo della 
moda, è necessario ripercorrere la sua storia e ripartire dal 1871, anno in cui, la “città 
eterna” divenne capitale nel regno d’Italia, Roma dichiarò in questo modo guerra alle 
capitali della moda. La città ospitava tante sartorie, che rappresentavano il comparto 
dell’abbigliamento più sviluppato e punto di forza di Roma, grazie ai processi 
tecnologici, alla nascita della ferrovia e del telefono riuscì a fornire su commissione e a 
spedire a domicilio gli abiti confezionati. A ridosso della prima Guerra Mondiale 
iniziarono a nascere molti negozi come “La famigliare” di Rosa & Mocca, nel quale si 
potevano acquistare tutte le novità per uomo e donne, biancheria e corredi da sposa, e 
nel 1904 furono inaugurati i Magazzini popolari della ditta Zangone, che negli anni si 
specializzarono nell’abbigliamento dei bambini, un elemento di novità rispetto alle altre 
realtà. Dopo la Grande Guerra fu avviato il “Palazzo della moda” di Ettore Fiorentino & 
C., che all’interno ospitava dei laboratori in grado di creare confezioni pronte per uomo, 
donna e bambino165. 
L’alta moda romana nacque nel secondo dopoguerra, grazie alla presenza sul 
territorio nazionale di molti specialisti nel campo della moda come sarte, cappellai, 
modelle che si trasferirono a Roma consapevoli del successo che avrebbero riscosso e 
delle possibilità lavorative che la città gli avrebbe offerto. Ciò che colpiva delle 
creazioni romane era la creatività e l’esclusività, le sarte erano in grado di imitare al 
meglio sia l’abbigliamento parigino, prettamente femminile, sia quello inglese per i 
modelli maschili. Il primo couturier che si affermò a Roma fu Giovanni Montorsi, che 
negli anni Trenta, periodo di massima affermazione, riuscì ad aprire una maison con 
circa 100 dipendenti e il suo solenne riconoscimento si ebbe quando decise di trasferire 
il suo esercizio in Via Condotti, che iniziò ad ospitare i negozi più importanti, 
diventando negli anni successivi la via del lusso e della moda per eccellenza166. 
Il periodo tra le due guerre fu caratterizzato da una crescita sostanziale dal punto 
di vista demografico e dall’aumento dei consumi per gli abiti e per gli accessori di 
moda, che furono rivoluzionati grazie alla scoperta di nuovi materiali e delle fibre 
artificiali. Sono questi gli anni in cui le calze di seta trasparenti e il tricot ebbero il 
maggiore successo.  
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La moda romana realizzava le sue creazioni e si dedicava completamente alle 
donne dell’alta borghesia e dell’aristocrazia, molto attente ai particolari e ai dettagli, al 
punto da non uscire da casa senza indossare il cappello, che desideravano, essere più 
eleganti delle donne francesi ricercando le novità. Gli anni dopo la seconda guerra 
mondiale furono caratterizzati dal cambiamento e della liberazione del Paese.  
La nascita dei grandi magazzini, dei negozi di abiti pronti e di esercizi 
commerciali situati nei quartieri della capitale, spinse i creatori romani ad abbandonare 
l’idea di voler seguire la moda parigina, cercando di contraddistinguersi per l’unicità dei 
loro capi avviando il processo di affermazione dell’alta moda romana nel mondo.  
Roma nel corso degli anni Cinquanta si affermò a livello internazionale 
divenendo la meta turistica più ambita dagli stranieri, per la magnificenza dei reperti 
archeologici che ne raccontavano la storia, per la bellezza dei monumenti storici e per la 
pubblicità che il film Vacanze Romane167 fece della Città Eterna, il luogo ideale per far 
scoppiare l’amore tra la giovane Audrey Hepburn e l’affascinante Gregory Peck.  
Le più grandi attrici, principesse e donne famose visitarono Roma e 
ingaggiarono le sartorie per la realizzazione dei loro abiti. La popolarità e la fama 
aumentarono vertiginosamente perché Roma divenne la città per eccellenza in grado di 
creare un rapporto perfetto tra l’alta moda, l’America e il cinema Hollywoodiano.  
Importanti ideatori come Emilio Schuberth, Fernanda Gattinoni, Maria 
Antonietta, Simonetta Visconti, Roberto Capucci e le Sorelle Fontana aprirono i loro 
atelier a Roma. Lo stile romano per molti versi era simile, le differenze tra i diversi stili 
erano impercettibili, perché gli artisti del disegno degli abiti erano gli stessi per molte 
case di moda.  
Il 27 gennaio 1949 la stampa internazionale e i cinegiornali volsero l’attenzione 
sull’abito da sposa indossato da Linda Christian nel suo matrimonio con Tyrone Power 
nella Basilica di Santa Francesca Romana. L’abito era stato realizzato dalle Sorelle 
Fontane uniche nel loro stile, nella creazione dei loro abiti riprendevano le linee 
romantiche dell’Ottocento impreziositi con i merletti, le perline e gli strass. Questo 
evento mondano seguito in tutto il mondo e i numerosi abiti indossati dalle star del 
cinema come Nelly Corradi in La signora delle camelie 168  e la nota creazione, il 
                                                          
167 Roman holiday: 1953 di William Wyler con Audrey Hepburn e Gregory Peck. 
168 Film diretto da Carmine Gallone nel 1947. 
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“Pretino” indossato da Anita Ekberg in una scena della Dolce Vita169 legittimarono il 
successo e la notorietà nel mondo delle Sorelle Fontana. 
Altra personalità in vista di quegli anni fu Emilio Schuberth, che sorprese le 
donne del tempo per lo sfarzo dei suoi abiti, per il glamour e per la stravaganza. Erano 
queste le caratteristiche che colpirono le attrici italiane del calibro di Sofia Loren o Gina 
Lollobrigida e quelle hollywoodiane che indossarono le sue creazioni per partecipare ad 
eventi mondani e per interpretare i loro film. 
Invece, Roberto Capucci conferì all’abito una struttura architettonica e lo 
stravolse con le novità che apportò all’alta moda italiana e romana. La sperimentazione 
era il capo saldo dello stile di Capucci, che amava combinare elementi apparentemente 
distanti come la paglia, i sassi, la plastica, il plexiglass. Dopo aver aperto un atelier a 
Parigi e dopo aver conquistato lo scenario internazionale, decise di non sottostare alle 
regole delle istituzioni della moda, non presentando le sue collezioni ad ogni stagione 
decise di concentrarsi sul suo lavoro di sperimentatore ottenendo così un successo 
inaudito. Le sue clienti era donne nobili come Marilyn Monroe e Rita levi Montalcini.  
Le Sorelle Fontane, Emilio Schubert e Roberto Capucci parteciparono alla sfilata 
del 1951 di Giorgini presentando le loro collezioni.  
Un esposto della Presidenza dei ministri degli inizi degli anni Sessanta 
riconobbe in Roma la sede più autoritaria per ospitare le sfilate della moda italiana. 
Anche lo stesso ministro dell’industria del commercio e dell’artigianato Emilio 
Colombo, contento di questo cambio di rotta intuì che era necessario modificare e 
coordinare diversamente i vari centri delle sfilate170. Non si metteva in discussione 
l’importanza dell’alta moda, ma ciò che Giorgini non considerò fu lo sviluppo che 
progressivamente stava avendo il prêt-à-porter e l’importanza che gli era 
riconosciuta171. Propose di aprire le sfilate fiorentine alla moda pronta e al pret-a-porter 
ricevendo un disaccordo generale soprattutto dalle sartorie milanesi guidate da Emilio 
Pucci, col tempo Firenze perse il suo scettro e la manifestazione del Pitti divenne una 
semplice fiera.  
                                                          
169 Film diretto e realizzato da Federico Fellini nel 1960 con Marcello Mastroianni.  
170 C. Capalbo, Da sartorie a case di moda. L’evoluzione del comparto abbigliamento a Roma, dall’unità al secondo 
dopoguerra, cit. 
171 V. Pinchera, La Moda in Italia e in Toscana, Dalle origini alla globalizzazione, cit. 
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Nel maggio del 1965 Giorgini si ritirò dalla scena consapevole del fatto che 
Firenze stava perdendo il suo prestigio di fronte all’emergere di altri centri e che stava 
cambiando consenso intorno al suo operato172. 
A Firenze le sfilate di alta moda proseguirono con la regia di Emilio Pucci fino 
al 1967, la passerella del Pitti subì l’abbandono di molte case di moda e la rottura 
definitiva con l’idea iniziale di Giorgini si ebbe con la separazione della manifestazione 
in due saloni: quella della Sala Bianca deputata ad accogliere la stampa e quella del 
Palazzo Strozzi per i compratori. Nel 1982 la Sala Bianca fu chiusa definitivamente alle 
sfilate e i padiglioni della Fortezza del Basso furono utilizzati per ospitare quello che 




























2.3.2 La capitale del prêt-à-porter: Milano 
Agli inizi degli anni Settanta Milano divenne l’unica città leader in grado di 
poter ospitare le grandi sfilate di moda italiana. I problemi istituzionali e politici non 
furono pochi per la sua affermazione. Il ruolo più attivo fu svolto dalla Camera 
Nazionale della moda che lavorò per la buona organizzazione delle manifestazioni della 
moda destinando la città di Firenze all’alta moda pronta, boutique e la maglieria di alta 
moda, Roma per le sfilate di alta moda maschile, femminile e per l’infanzia e la 
pellicceria, Milano per il Mercato internazionale dei tessuti per l’abbigliamento e 
l’arredamento e Torino per il Salone del mercato internazionale dell’abbigliamento. I 
motivi per i quali Milano si affermò, furono dovuti alla collaborazione tra le istituzioni 
economiche, al declino dell’alta moda e all’avvento della confezione in serie. La nascita 
del grande magazzino la Rinascente rappresentò lo strumento più ideale per la 
commercializzazione dei prodotti di moda e per la loro pubblicizzazione, incitando le 
istituzioni a investire su queste realtà economiche.  
 Le manifestazioni milanesi di particolare importanza si susseguirono negli anni e 
furono il Mitam nel 1957, il Modit del 1978, Milano alta moda pronta, e 
Milanovendemoda 173 . In particolare, Milanovendemoda, patrocinata dall’Assomoda, 
riuscì a coinvolgere in un unico appuntamento gli intermediari dei vari settori della 
pelletteria, dell’abbigliamento, del tessile, delle calzature e degli accessori. Nacque con 
la precisa volontà di presentare su una stessa passerella i modelli di diverse case di 
moda dando la possibilità per un mese, ai clienti nazionali e internazionali, di visionare i 
campionari delle collezioni per scegliere i loro modelli. Due volte all’anno a Marzo ed a 
Ottobre si poteva prendere visione delle nuove collezioni, con prezzi convenienti, grazie 
alla presenza, al suo interno, di apposite stanze con apparecchi televisivi, dove i 
compratori potevano rivedere tutte le sfilate, affiancati dagli uffici degli espositori e da 
una serie di servizi accessori che rendevano la permanenza all’interno della 
manifestazione molto più piacevole e costruttiva. Milano apportando tutte queste novità, 
anche dal punto di vista tecnologico e sintetizzando in questa nuova formula la presenza 
della moda boutique, della maglieria e del prêt-à-porter, si incorò capitale internazionale 
della moda italiana174. 
Il Modit invece, presentava a ridosso delle sfilate di alta moda milanese, la 
produzione industriale di abbigliamento di qualità delle medie e piccole aziende per 
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moda italiana (1945-1970), cit. 
174 I. Paris, Oggetti cuciti: l’abbigliamento pronto in Italia dal primo dopoguerra agli anni Settanta, cit., pp. 484-486. 
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cercare di rispondere alle esigenze di una domanda molto sofisticata, che poteva essere 
soddisfatta con il prêt-à-porter degli stilisti, che univa un prezzo conveniente 
all’originalità del capo di abbigliamento. Così si irrobustì il rapporto tra lo stilista e la 
produzione industriale costituendo un sistema moda allargato, che soddisfando le 
esigenze dei consumatori creava una combinazione perfetta tra l’alta moda, il pret-a-
porter, lo stile boutique e la maglieria, creando un prodotto capace di esprimere la 
propria personalità dimostrando all’esterno il proprio essere175. 
Milano, essendo una città industriale, riuscì a innovare il sistema moda italiano, 
creando dei rapporti con le aziende industriali, sviluppando e modificando il sistema 
distributivo per rispondere al meglio alle esigenze del mercato. Rispetto alle altre città 
era stata caratterizzata da una forte presenza dell’aristocrazia e della borghesia, che 
mostrarono un forte interesse per le realtà industriali e la vicinanza geografica alle corti 
papali e reali determinò da sempre una costante ricerca di abiti con un design unico e 
distinto. La città riuscì ad instaurare un solido rapporto con l’America grazie 
all’Associazione Industriale dell’abbigliamento seguendo il modello americano sia 
nell’organizzazione, nel marketing e nella distribuzione. Pubblicò dei Quaderni con i 
quali forniva consigli agli imprenditori per gestire le realtà aziendali, cercando di 
focalizzarsi sulla specializzazione, dedicando una particolare attenzione 
all’abbigliamento femminile. Il modello americano era quello di riferimento e i 
Quaderni rappresentavano una vera guida sul commercio americano all’avanguardia 
rispetto alle altre realtà straniere176. 
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2. 4 Firenze, Milano e Roma oggi 
 I mutamenti economici e di costume hanno, quindi, contribuito a mutare il 
panorama fieristico italiano e il ruolo dei diversi centri italiani della moda, giungendo a 
sancire l’ascesa e la definitiva affermazione di Milano, quale nuova vetrina e centro 
nevralgico della moda italiana nello scenario internazionale.  
 Dall’inizio degli anni Settanta, il Pitti iniziò a differenziare i propri prodotti e la 
propria offerta creando quattro eventi completamente diversi diventando una 
manifestazione fieristica, allontanandosi così dalla formula originaria di Giorgini.  
Dal 1972 al 1978 furono creati rispettivamente Pitti Uomo, Pitti Bimbo, Pitti 
Filati e Pitti Casa e la storia del Pitti iniziò a modificarsi177. Con Pitti Uomo, si cercò di 
creare un evento dedicato esclusivamente all’abbigliamento e agli accessori maschili, 
conferendo alla presentazione un carattere internazionale e una voglia di riscatto rispetto 
alla presenza sulla passerella di modelli unicamente femminili. Pitti Bimbo rappresentò 
la traduzione del cambiamento che interessò le famiglie a ridosso degli anni Ottanta. 
Furono create delle sfilate con piccoli modelli per rendere tutto più credibile e 
apprezzabile. Le novità di quegli anni furono sicuramente Pitti Filati, che diventò la 
vetrina più apprezzata dai produttori di maglieria e Pitti Casa, che dedicò un intero 
salone alle novità della biancheria domestica.  
Gli anni Ottanta furono anni di cambiamento radicale, in seguito alla chiusura 
della Sala bianca di Palazzo Pitti furono adibiti dei padiglioni nella Fortezza Da Basso, 
creando un vero e proprio polo fieristico. Nell’organizzazione e nelle fasi operative di 
realizzazione furono coinvolti esperti della moda e fu nominato presidente del Centro 
Moda, Marco Rivetti, responsabile del gruppo GFT. Nel 1988 nacque il Pitti Immagine 
su valori completamente diversi rispetto a quello di Giorgini, perché il cambiamento 
economico e aziendale portò a concentrarsi sul processo di internazionalizzazione, sugli 
eventi e sulle comunicazioni di marketing. Dopo l’elezione del nuovo presidente del 
Centro di Firenze della moda italiana (CFMI) Vittorio Rimbotti, negli anni Novanta fu 
ideato un nuovo modello di fiera, fondato sulla necessità di fornire più servizi possibili e 
di soffermarsi maggiormente sulla pubblicità.  
Il CFMI ha differenziato negli anni la sua attività, dedicando oggi più spazio alla 
formazione dei prossimi intenditori di moda con il Polimoda, all’editoria, ai grandi 
eventi culturali con la biennale di Firenze, ai saloni esteri con l’Ente della Moda e 
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nell’ex stazione Leopolda è dedicato un ampio spazio a mostre, fiere sponsorizzate da 
Pitti Immagine. Il volto del Pitti negli anni si è trasformato, sotto la direzione di 
Gaetano Marzotto si da spazio a un nuovo modo di concepire la moda, intesa come stile 
di vita, e si da risalto alla profumeria, all’estetica e alla cura del corpo. 
Con il Duemila, Pitti ha cambiato nuovamente la sua rappresentazione creando 
nuovi eventi: Pitti Woman Pre-collection, salone dedicato alle pre-collezioni femmili e 
ai nuovi marchi emergenti e Vintage Selection, una mostra di abbigliamento e di oggetti 
retrò, evento del settore specializzato in Europa178. 
Negli anni della rivoluzione digitale Pitti ha creato un’apposita piattaforma, dove 
è possibile visualizzare la fiera online, i marchi presenti, i buyer, gli espositori, creando 
un network di collegamenti e di nuove collaborazioni179. 
Gli eventi più importanti a Roma, oggi avvengono a Gennaio e a Luglio, la 
fashion week del progetto di Altaroma si basa su tre pilastri cardini: fashion hub, un 
progetto per scovare, promuovere e sostenere giovani talenti, atelier, le sfilate sulle 
passerelle delle importanti case dell’alta moda, e in town si creano eventi e party per 
valorizzare la manifestazione e pubblicizzarla. Lo scopo principale è quello di 
valorizzare la tradizione italiana e di sperimentare le nuove realtà del futuro con i 
moderni creatori di moda, questo è il filo conduttore che lega anche il progetto di Room 
Service. 
Altaroma è il palcoscenico perfetto per il lancio dei nuovi talenti e per la loro 
approvazione e conoscenza sia nel mercato nazionale, ma soprattutto in quello 
internazionale, proprio per questo, è stato creato all’interno delle sfilate, un vero e 
proprio concorso in collaborazione con Vogue Italia per ricercare nuovi talenti che 
realizzano una propria creazione Made in Italy di abbigliamento e di accessori 
femminili. Una giuria internazionale valuta le creazioni e decreta i vincitori. 
Riconoscendo l’importanza dell’abbigliamento maschile nel 2009, Altaroma ha 
inaugurato un contest per la moda maschile in collaborazione con Pitti Uomo e con 
Vogue Uomo. 
Proprio per spronare la creatività e per puntare sugli stilisti e sul design del 
futuro è stato creato un altro progetto interessante voluto da Silvia Venturini Fendi, 
Limited-Unlimited Altaroma, basato sulla realizzazione di prodotti unici in limited 
edition, intorno ad un tema scelto da una commissione appropriata, da parte di fashion 





design con elevata predisposizione alla creatività per la realizzazione di una mostra tutta 
Made in Italy.  A.I. (Artisanal Intelligence) è un archivio telematico nel quale sono 
riunite tutte le realtà italiane che riguardano l’arte, la moda e l’artigianato. Ciò che è 
promosso e fatto conoscere al mondo sono i prodotti realizzati a mano con materiali 
completamente Made in Italy, per porre l’accento sulla manualità talentuosa dei creatori 
italiani. 
Oggi più che mai, i progetti di moda che sono realizzati devono rispettare l’eco 
sostenibilità dell’ambiente e devono avere una determinata etica condivisa e rispettata 
da tutti. The Ethical Fashion Initiative è un programma finalizzato al sostegno delle 
popolazioni in difficoltà come quella africana, e al coinvolgimento di artigiani 
provenienti da nazione poveri con le nuove generazioni di artisti italiani, per la 
realizzazione di collezioni di abbigliamento e di accessori180. 
 L’evento più importante italiano su cui sono puntati i riflettori, però è la fashion 
week di Milano tenuta due volte l’anno, a Settembre-Ottobre per le sfilate della 
primavera-estate e a Febbraio-Marzo per le collezioni dell’autunno-inverno. È promossa 
dalla Camera nazionale della moda, un’associazione no profit, che si occupa 
dell’organizzazione della manifestazione, coordinandola nel migliore dei modi. La 
Camera nazionale per sostenere i nuovi brand, ha selezionato 17 marchi italiani e 
stranieri che dopo aver realizzato una collezione di prêt-à-porter e di accessori, potranno 
sfilare sulla passerella di Milano, la più visibile e la più ricercata. 
 Questo evento atteso da tutti i rotocalchi internazionali e nazionali e da tutti gli 
interessati al mondo della moda femminile, è stato istituito nel 1958, quando la città è 
stata riconosciuta capitale della moda italiana entrando a far parte delle “Big Four”, una 
delle quattro capitali della moda insieme a New York, Parigi e Londra.  
 Milano è la più importante vetrina per la moda femminile e per le collezioni di 
prêt-à-porter, le sfilate più importanti sono Womenswear, Milano SS Women Ready to 
Wear e Milano Moda Donna, di minore rilevanza sono quelle dedicate alla moda 
maschile Menswear e Milano Moda Uomo.  Il 2016 segnerà per la città lombarda un 
importante cambiamento, perché le sfilate saranno trasferite nell’Unicredit Pavillon, una 
nuova struttura in grado di soddisfare al meglio le esigenze della stampa, dei buyer e dei 
fotografi e sarà inaugurato il The Mall, una sala sfilata nel cuore di Porta Nuova181. 
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CAPITOLO 3: LA RICERCA EMPIRICA 
3.1 Il metodo della Content Analysis 
La Content Analysis è stata storicamente il primo metodo utilizzato per 
monitorare la diffusione di temi non religiosi nella stampa e per questo negli studi 
teologi del tardo Settecento si accenna all’utilizzo di questo metodo. Una delle prime 
ricerche empiriche fu compiuta da Speed, nel 1893, che si prefissò l’obiettivo di capire 
se le testate giornalistiche consegnassero o no informazioni veritiere ai lettori. La sua 
vera nascita è da collocarsi, però, negli anni Venti negli Stati Uniti, nell’ambito della 
comunicazione di massa e della propaganda politica. La diffusione della stampa 
comportò un notevole approfondimento di questo metodo che era in grado di rilevare i 
cambiamenti presenti nella diffusione delle informazioni e la loro frequenza.  
Nel 1927, Harold Lasswell e alcuni ricercatori durante la seconda guerra 
mondiale, analizzarono il tipo di canzoni che erano trasmesse alla popolazione dalle 
radio europee e con quanta frequenza, per comprendere su cosa si basasse la propaganda 
americana, inglese, francese e tedesca. Grazie alla musica trasmessa dalle forze tedesche 
e dal loro confronto con quelle delle stazioni europee, furono in grado di capire in che 




Dopo aver accertato la sua valenza e, la sua importanza, alla fine della seconda 
guerra mondiale, questo metodo fu utilizzato per controllare e analizzare le notizie sia 
sul piano politico e sociale che erano date in radio e quelle che si potevano apprendere 
con la lettura dei giornali stampati. 
Il riconoscimento definitivo, però, di questo nuovo metodo nelle scienze sociali 
e negli studi sui media, avvenne con la pubblicazione nel 1952 del volume Content 
Analysis in Communication Research scritto da Bernard Berelson che definì la Content 
Analysis: “una tecnica di ricerca per la descrizione obiettiva, sistematica e quantitativa 
del contenuto manifesto della comunicazione” 148. 
La Content Analysis può essere utilizzata per vari scopi, ma per gli studiosi la 
descrizione più opportuna e più appropriata per i vari campi di applicazione del metodo, 





è quella dello studioso While Kerlinger che definisce, tramite gli studi compiuti, le 
caratteristiche principali del metodo
149
. 
In fase di utilizzo l’analisi del contenuto è: “un metodo di studio e di analisi dei 
messaggi della comunicazione sistematico, oggettivo e quantitativo determinante avente 
lo scopo di misurare determinate variabili”150.  
L’analisi del contenuto deve essere quindi: 
- Sistematica: il campione deve essere selezionato utilizzando opportuni 
metodi di calcolo, tutte le variabili devono essere prese equamente in 
considerazioni e durante l’intera analisi devono essere utilizzate le stesse 
regole; 
- Obiettiva: devono essere utilizzate norme precise di campionamento e di 
classificazione delle variabili valide ed esaustive per permettere ad altri 
ricercatori di arrivare alle stesse conclusioni per lo stesso argomento in 
analisi; 
- Quantitativa: utilizzando metodi statistici si deve essere in grado di 
interpretare e analizzare nel miglior modo i dati e di sintetizzarli
151
. 
Per compiere un’adeguata Content Analysis è opportuno seguire con massima 
accuratezza queste fasi, procedere ad un’analisi di contenuto significa scomporre il testo 
in elementi più semplici. Gli studiosi Roger D. Wimmer e Joseph R. Dominik hanno 
definito le nove fasi che il ricercatore deve seguire durante l’analisi del contenuto:  
1. Definire la domanda di ricerca: ogni ricercatore all’inizio dell’indagine deve 
porsi una o più domande a cui vuole rispondere, dopo essersi informato sulla 
letteratura presente sull’argomento. Avere un obiettivo da raggiungere rende lo 
studio più accurato generando dati che hanno valore. 
2. Definire la popolazione: occorre delimitare i dati e il contesto considerando il 
luogo e il periodo che si prendono in analisi.  
3. Selezionare un campione: la maggior parte delle ricerche si basano su una mole 
di dati che non sono facile da gestire, il ricercatore quindi deve selezionare le 
fonti e da queste estrapolare i dati che saranno utilizzati nella ricerca. 
4. Selezionare l’unità di analisi: l’analisi del contenuto si basa proprio sull’unità di 
analisi che può essere rappresentata da una parola, un simbolo o un tema ma 






anche da un personaggio o una scena. Bisogna definire precisamente le unità di 
analisi circoscrivendo in maniera chiara i criteri d’inclusione ed esclusione. 
5. Costruire le categorie di contenuto dell’analisi: questa rappresenta la fase più 
importante del metodo. I dati devono essere classificati in delle precise categorie 
che devono essere reciprocamente esclusive ed esaustive perché un dato può 
essere incluso in una sola categoria e la sua collocazione deve essere affidabile. 
6. Stabilire un sistema quantitativo: le misurazioni possono essere nominali per 
permettere al ricercatore di contare la frequenza per ogni categoria, possono 
essere ad intervalli per rendere l’analisi più profonda e proporzionale rispetto 
allo spazio e al tempo. 
7. Codificare il contenuto: classificare le unità di analisi permettendo ai 
codificatori che utilizzano spesso delle procedure standardizzate di entrare in 
contatto con l’analisi. 
8. Analizzare i dati: la Content Analysis richiede un’analisi statistica che può 
essere compiuta con il chi-quadrato o con dei software specializzati che 
permettono di considerare quantità grandi di dati o più dati 
contemporaneamente. 
9. Interpretare i risultati: il ricercatore deve dimostrare che la sua analisi apporta 
qualcosa d’indicativo e d’innovativo agli studi già presenti sull’argomento e 
infine può smentire o provare le sue considerazioni
152
. 
 La Content Analysis ha una lunga storia nelle scienze sociali, è stata utilizzata in 
diverse situazioni per descrivere i disparati trend della comunicazione interpretando le 
attitudini, gli interessi, le intenzioni di singole persone intervistate o di gruppi di 
persone, fu proposta la prima volta da Max Weber (1924) per studiare la stampa, usando 
codificatori umani per studiare il cambiamento nei testi fatti a mano
153
. 
La prima bozza del metodo fu realizzata nel 1977 da Kassarjian e poi aggiornata da 
Kolbe et al nel 1991 con l’intento di migliorare l’affidabilità e l’obiettività del metodo 
focalizzandosi sulle regole per realizzare i calcoli.  
Nel marketing e nella Consumer Culture Theory sono frequenti i casi nei quali 
questo metodo di ricerca è utilizzato, soprattutto quando si vogliono analizzare 
l’efficacia di una pubblicità, delle direct mail inviate ai consumatori, della percezione 
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che i lettori hanno delle riviste di giornale, tutti argomenti che riguardono la macro 
aerea della comunicazione e dei media 
154
. 
L’avvento della tecnologia ha portato ad un’evoluzione dell’analisi del 
contenuto, “Automated Content Analysis”155, realizzata mediante l’utilizzo del personal 
computer. Una serie di programmi informatici oggi permette ai ricercatori di compiere 
un’analisi dei dati e una loro selezione più accurata. È necessario preparare i file di testo 
e il programma in maniera meccanica è in grado di contare le parole, di realizzare delle 
valutazioni statistiche e di analizzare infine i risultati.  
 Nell’ultimo decennio la Content Analysis è stata utilizzata anche da studiosi 
specializzati per approfondire tematiche specifiche della comunicazione, della 
sociologia e della psicologia. Ci sono due tipi di approcci da poter considerare quello 
“top down” e quello “bottom up”. Il primo si basa sulla realizzazione di un dizionario 
delle parole e la ricerca delle keywords all’interno del documento, mentre il secondo 
criterio si basa sulla codifica iniziale dei concetti all’interno del documento, calcola la 
frequenza diversa dei dati nel tempo e tra i testi e rinomina quelli che sono rilevanti e 
significativi. 
Il metodo della “Automated Content Analysis”si basa su sei step: 
1. Raccolta dei dati 
2. Pulizia e unione dei dati 
3. Creazione di un dizionario 
4. Esecuzione dell’analisi 
5. Convalida del dizionario 
6. Interpretazione dei dati e scelta della metrica appropriata. 
 Nello specifico, il ricercatore per ogni fase deve rispondere a domande 
specifiche.  
Il primo passo o Stage 0 è sempre quello di definire la research question alla quale si 
vuole rispondere specificando in questo modo quale sia l’argomento preciso e il fine 
ultimo della ricerca. 
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 Lo Stage 1 comprende la raccolta dei dati precisando l’identificazione delle fonti 
e la loro autenticità, utilizzando database online o ricercando giornali o magazine. 
Questa fase permette di convertire i file scritti in file digitali che possono essere 
utilizzati dai software e compiendo delle interviste si possono creare dei veri archivi del 
materiale a disposizione.  
 La fase della pulizia dei dati, Stage 2, comprende l’organizzazione dei file in 
categorie mantenendo il testo originale, procedendo a un controllo ortografico e 
all’eliminazione di termini problematici per la ricerca e di parole non comprensibili.  
Per una corretta Content Analysis, il ricercatore deve nello Stage 3 creare un 
dizionario di base, per fare questo bisogna prima di tutto realizzare un’analisi qualitativa 
dei dati creando un sottocampione casuale che sarà preso in analisi. Traducendo i 
concetti in liste di parole potrà perfezionare il dizionario sottoponendolo a una giuria 
umana che in maniera preliminare riuscirà a controllare gli errori presenti o meno nella 
comunicazione dei dati.  
Lo strumento principale che supporta lo Stage 4 è il computer, perché l’analisi è 
completamente fatta tramite i supporti informatici, e in base alla domanda che il 
ricercatore si è posto in precedenza, può fare un iniziale confronto tra la percentuale di 
tutte le parole, la percentuale di una categoria in un determinato periodo, la percentuale 
delle parole che sono state codificate o decidendo semplicemente se l’argomento è 
trattato o meno nel documento preso in analisi. I dati possono essere considerati 
singolarmente oppure unendoli a livello aggregato. 
Per completare un’analisi di contenuto devono essere eseguite altre due fasi che 
sono indispensabili per completare la ricerca. Lo Stage 5 riguarda la convalida del 
dizionario, precedentemente realizzato e utilizzato, calcolando gli indicatori come 
Krippendorff’s alpha (α) utilizzato esplicitamente per misurare l’affidabilità tra chi ha 
osservato il fenomeno come gli osservatori o i codificatori e tra le misure che sono state 
utilizzate. È in genere utilizzato ogni qualvolta i dati risultanti dall’analisi possono 
essere ritenuti attendibili per rappresentare la realtà. 
Infine lo Stage 6, il più importante dell’intera analisi, consente di scegliere il modo 
migliore per interpretare i dati che il ricercatore, seguendo questo iter ha a disposizione, 








Il ricercatore in base allo studio compiuto, ai dati e alle sue esigenze di ricerca 
può decidere se effettuare: 
- Analysis of Variance (ANOVA) 
- Regression Analysis 
- Multi-dimensional Scaling 
- Correlation Analysis 
 
 La studiosa Ashlee Humphreys ha condotto due studi differenti con l’utilizzo di 
questo metodo,da lei approfondito, esaminando due aspetti importanti che le imprese 
devono considerare per la legittimazione dei loro prodotto soffermandosi sul ruolo 
anche ricoperto dai giornalisti. Utilizzando l’esempio del settore del casinò, Humphreys 
esamina gli aspetti normativi e culturali nella crescita delle nuove industrie. Tramite 
un’analisi storica condotta su articoli sul gioco d’azzardo dal 1980-2007 spiega che 
mentre prima il casinò era legato alla criminalità oggi in seguito ad un’evoluzione nelle 
relazioni tra la collettività e le imprese di intrattenimento il prodotto è stato legittimato. 
Grazie allo studio compiuto i managers possono cogliere suggerimenti su come 
legittimare i propri prodotti e servizi ampliando gli aspetti positivi delle loro azioni nella 
mente dei consumatori
157 . Grazie all’utilizzo della teoria istituzionale che risolve i 
contrasti che esistono a livello istituzionale e culturale, lo studio si è soffermato sul 
ruolo dei giornalisti che giocano un ruolo fondamentale sulla nascita di categorie 
semantiche che nascono nella mente dei consumatori per la valutazione dei casinò e 
sulla percezione che loro hanno del gioco d’azzardo158. È risolto in questo modo grazie 
alla Content Analysis un cambiamento a livello sociale che ha stravolto il concetto di 
legittimazione. 
La Content Analysis è stata inoltre utilizzata insieme con altri strumenti di 
marketing come le interviste in profondità e l’analisi comportamentale del consumatore 
perché permette un’analisi più approfondita e meticolosa risolvendo i problemi che sono 
alla base del marketing, ma come ogni strumento di analisi ha dei limiti e dei problemi 
di carattere applicativo. Se da una parte permette di cogliere l’enfasi che il consumatore 
pone su determinati concetti interpretandoli e creando delle vere e proprie relazioni tra i 
concetti stessi, dall’altra parte è applicabile esclusivamente ai testi e non alle immagini 
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che presuppongono delle variabili e dei metodi completamenti diversi. Uno dei 
problemi su cui si discute di quest’analisi è la capacità di non rendere puramente 
scientifica la ricerca condotta e di non essere perfettamente attendibile perché il 
ricercatore tenderà a ricercare le ipotesi che confermano la sua tesi iniziale. 
I problemi principali di questa tecnica sono l’attendibilità e l’affidabilità. Prima 
di tutti i dati devono essere validi cioè devono rappresentare ciò che effettivamente 
devono riprodurre. L’attendibilità che riguarda lo strumento di ricerca è una condizione 
necessaria dell’analisi perché i dati presi in analisi devono rimare costanti a prescindere 
dallo strumento di misura utilizzato. È una caratteristica che riguarda il lavoro dei 
codificatori, e nell’ambito dell’analisi del contenuto le peculiarità dell’attendibilità sono 
la stabilità, la riproducibilità e l’accuratezza. 
La stabilità si riferisce all’invariabilità dei dati con il passare del tempo, la 
riproducibilità si sofferma sulla certezza che i dati presi in considerazione da più 
codificatori portano al medesimo risultato e l’accuratezza o precisione riguarda la 
conformità delle classificazioni a determinate norme o regole. L’affidabilità riguarda 
invece le regole della codifica ed è una caratteristica che riguarda lo strumento di 
rilevazione. In questo modo si tende a confrontare i dati dell’analisi con criteri esterni. 
Le tre tecniche di analisi più utilizzate nella Content Analysis sono: l’analisi 
delle frequenze, l’analisi delle contingenze e l’analisi degli asserti valutativi. 
 L’analisi delle frequenze ha un ruolo meramente finalizzato a monitorare la 
ricorrenza di una parola o di un concetto all’interno del testo, predisponendo un 
quadro generale dei testi a disposizione creando nel miglior modo le categorie o 
le liste di parole; 
 L’analisi delle contingenze rende l’analisi più precisa e si riferisce alla 
copresenza di due o più variabili in un testo. Con quest’analisi è possibile 
eliminare le parole vuote quelle che sono inconsistenti semanticamente e 
considerare le parole piene quelle ricche di significato che consentono 
immediatamente di identificare gli argomenti protagonisti dei testi. Grazie ai 
processi di lemmatizzazioni e di omogeneizzazione si può da una parte 
considerare sotto lo stesso lemma due parole che hanno due forme grafiche 
distinte come: <veste> e <vestono> e si possono racchiudere nella stessa forma 




 L’analisi degli asserti valutativi misura la valutazione di un soggetto su parti del 
testo o discorso. Queste valutazioni possono essere positive o negative, deboli o 
forti e forniscono risultati ai fini della ricerca molto interessanti. Uno strumento 




La Content Analysis una tecnica innovativa, utilizzata per monitorare le tendenze dei 
consumatori per quanto riguarda i prodotti e le strategie di marketing compiute dalle 
aziende, è un metodo supplementare a quelli già esistenti nel campo delle ricerche di 
marketing
160
. Oggi la Content Analysis non è utilizzata soltanto nelle scienze 




Nel campo della moda sono state condotte delle analisi con lo scopo principale 
di capire in che modo le riviste e la pubblicità influenzano le lettrici e che ruolo ricopre 
la moda nella vita delle donne. Tra i principali aspetti analizzati da queste indagini si 
segnalano:  




 sull’atteggiamento delle teenagers nei confronti delle riviste di moda163; 
 sull’’impatto che la pubblicità ha nei confronti di popoli differenti da un 
punto di vista socio-culturale
164
; 
 sulle diversità delle donne che leggono le riviste e sulla moda femminile 
che si diversifica nel tempo
165
; 
 per comprendere al meglio il comportamento dei consumatori 166 , 
soffermandosi sullo studio di un solo magazine
167
; 
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 per analizzare la differente percezione che gli uomini o le donne hanno 
delle riviste di moda
168
. 
Il metodo della Content Analysis è stato adoperato principalmente per 
comprendere l’aspetto mediatico delle riviste e l’impatto che queste hanno sulla 




3.2 Applicazione del metodo di ricerca alla stampa che veicola il successo della 
moda in Italia 
Questa indagine è unica nel suo genere, perché rispetto alla nascita e 
all’affermazione della moda italiana è il primo esperimento che integra l’analisi storica 
di fonti originali a un metodo statistico di analisi qualitativo
170
. Per la prima volta si è 
deciso di valutare il Made in Italy nella moda contemporaneamente da un punto di vista 
storico e linguistico. Obbiettivo principale della ricerca è verificare e comprendere  
quali parole hanno contribuito a descrivere e legittimare l’affermazione della moda 
italiana e le correlazioni tra di esse, sulla base dell’analisi degli articoli di giornali e 
riviste riguardo alle manifestazioni di Pitti dal 1951 al 1965. L’organizzazione delle 
sfilate di Pitti di Giorgini costituì il debutto della moda italiana sullo scenario 
internazionale, e rappresentò l’ascesa del Made in Italy sui mercati esteri, a partire da 
quello statunitense, come descritto nei capitoli precedenti. Con quali termini, dunque, la 
stampa italiana e internazionale (principalmente americana) veicolò, trasmise e delineò 
la moda italiana, lanciata dalle passerelle fiorentine? La ricerca intende rispondere a 
questa domanda, a partire dalle fonti originali degli articoli presenti nell’Archivio della 
Moda Italiana di Giovanni Battista Giorgini (d’ora in poi AMIGBG) e nell’Archivio 
Giorgini della Galleria del Costume di Palazzo Pitti (d’ora in poi AGGCPP) spogliati e 
raccolti dalla Professoressa Valeria Pinchera, nell’ultimo decennio nel corso delle sue 
ricerche, e da me analizzati sulla base della Content Analysis.  
Per portare a termine la ricerca si è deciso di utilizzare come metodo di analisi la 
Content Analysis, riprendendo i sei Stage. 
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Stage 1: Raccolta dei dati 
La ricerca dei dati non è stata facile perché gli articoli dei giornali a disposizione 
sono tanti e per questo motivo è stato necessario selezionarli secondo una logica 
temporale. 
Per effettuare una Content Analysis possono essere utilizzate molte fonti, queste 
possono essere rappresentate da interviste, giornali, internet o database con testi digitali. 
Nell’analisi, la fonte principale per la raccolta dei dati è rappresentato dall’insieme di 
articoli raccolti dalla Prof.ssa Pinchera dagli Album e nelle filze dell’AMIGBG, che 
contiene oltre 12,000 documenti, relativi alle 29 edizioni delle sfilate di moda, che 
Giorgini progettò E organizzò tra il 1951 e il 1965, e dalla trascrizione del materiale dei 
cdrom dell’ AGGCPP, che raccolgono una selezione del materiale delle carte di 
Giovanni Battista Giorgini in formato digitale.  
La ricerca si basa essenzialmente sull’analisi degli articoli italiani e stranieri, 
nello specifico americani, riguardanti la moda italiana e in particolare le manifestazioni 
di Pitti ideate e organizzate da Giorgini a Firenze, tra il 1951 e il 1965.  
Questa scelta nasce dalla volontà di soffermarsi sul periodo che identifica 
l’avvento del Made in Italy e la sua massima diffusione. Partendo dal 1951 anno in cui 
fu ideato il “First Italian High Fashion Show” di alta moda italiana a Firenze da 
Giovanni Battista Giorgini, sancendo il tramonto di Firenze come capitale dell’alta 
moda italiana di fronte all’emergere del nuovo fenomeno del prêt-à-porter, che 
identificò Milano come nuova vetrina internazionale della moda italiana
171
. 
L’analisi si propone di esaminare i singoli articoli che rappresentano le unità di 
analisi della ricerca della stampa internazionale che ha contribuito a legittimare 
definitivamente il successo del Made in Italy nel mondo, soffermandosi sulle peculiarità 
di questo nuovo modo di abbigliare le donne e ponendo l’accento sulle novità di questa 
nuova moda distante dal modello francese e soprattutto parigino.  
 Dopo la selezione degli articoli, autentici dal punto di vista linguistico e 
prelevati dalla fonte originale, si è costituito un campionamento che include 
complessivamente un totale di circa 700 articoli. 
 
Stage 2: Pulizia e unione dei dati 
Dopo la lettura accurata di tutti gli articoli, questi sono stati ordinati per anni e 
puliti da tutte le imperfezioni stilistiche. In questa fase sono stati eliminati gli articoli 
                                                             
171 V. Pinchera, Firenze e la nascita della moda italiana:Dai drappi alla Sala Bianca, cit. 
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che non presentavano una connotazione temporale precisa e i trafiletti privi di 
informazioni riguardanti le sfilate procedendo in seguito a un controllo ortografico dei 
testi.  
È stato deciso di mantenere rigorosamente gli articoli in lingua originale per cogliere 
tutte le tipicità delle parole. Dal campione originario è stato estrapolato un 
sottocampione composto da 309 articoli in lingua italiana, 331 in lingua inglese e 12 
articoli in lingua francese per un totale di 652 articoli (Cfr. Tab. 3.1). 
 




















Dopo questa prima distinzione fatta tra gli articoli, si è notato, in seguito alla lettura 
accurata dei testi, che la stampa nazionale nella descrizione della moda italiana, dei suoi 











1951 16 28 2 46 
1952 18 35 1 54 
1953 6 27 0 33 
1954 17 17 1 35 
1955 43 20 0 63 
1956 51 20 0 71 
1957 18 31 1 50 
1958 138 52 2 192 
1959 0 12 0 12 
1960 2 14 2 18 
1961 0 17 2 19 
1962 0 16 0 16 
1963 0 15 0 15 
1964 0 13 1 14 
1965 0 14 0 14 
     
Totale 309 331 12 652 
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Si è costatato che inizialmente i giornali esaltavano Firenze e la incoronavano capitale 
della moda, con il passare del tempo e in seguito alla rivoluzione che ha investito la 
moda stessa, i rotocalchi iniziarono a decantare le caratteristiche e la superiorità di 
Roma e Milano rispetto alle altre città.  
Per questi motivi, considerati validi dal ricercatore, l’indagine è stata impostata 
esclusivamente sugli articoli in lingua inglese e in lingua francese divisi sempre per anni 
dal 1951 al 1965, creando così un sottocampione composto complessivamente da 343 
articoli (Cfr. Tab. 3.2). 

















Un’ulteriore suddivisione è stata effettuata distinguendo gli articoli rispetto al magazine, 
ai newspapers e alle rubriche di settore, intendendo quello della moda e dell’universo 
femminile, e quelli non di settore (Cfr. Tab. 3.3).  
  




















Tabella 3.3: Articoli di settore e non di settore 
NEWSPAPERS/MAGAZINE/RUBRICHE DI SETTORE N°Articoli 
HARPER'S BAZAAR 1 
IN LONDON NOW (MAGAZINE) 1 
LIBELLE. JOURNAL DE LA FEMME 2 
MADEMOISELLE 1 
MAN'S POINT OF VIEW 1 
MILLENERY RESEARCH 1 
THE LADY 3 
TOWN AND COUNTRY 1 
VOGUE USA 1 
WOMAN'S ILLUSTRATED 1 
WOMENS SUNDAY MIRROR 1 
WWD 58 






NO  SETTORE2 
CLEVELAND NEWS OR NEWS FASHION 
EDITOR ITALIAN FASHION NEWS 
NEWS NY NY JOURNAL 
NICE MATIN NY JOURNAL AMERICAN 
NORTHEN ECHO  NY TIMES 
NY HERALD TRIBUNE NY WORLD TELEGRAM AND SUN 
THE CHIRISTAN SCIENZE MONITOR  OBSERVER 
INQUIRER PHILADELPHIA PARIS PRESSE L'INTRANSIGEANT 
IRISH TIMES PHILADELPHIA BULLETTIN 
JERSEY JOURNAL PORT ANGELES NEWS 
JOURNAL AMERICAN POST 
LE MATCH DE PARIS POST & TIMES HERALD 
REPORT OF FLORENCE POST FASHION EDITOR 
LE SOIR PRESS 
LIFE REPORT  
FASHION NEWS FROM ITALY ROMA DAILY AMERICAN FASHIONS 
LOS ANGELES HERALD EXSPRESS SAMEDI SOIR 
LOS ANGELES TIME SAN FRANCISCO CHRONICLE 
LOS ANGELES TIME CALIF. SAN FRANCISCO EXAMINER 
MADE IN EUROPE  SAN FRANCISCO NEWS 
MAINSFIELD NEWS JOURNAL SAN FRANCISCO SHOPPING NEWS 
MANCHESTER GUARDIAN SEATTLE POST 
MIAMI HERALD SG 
86 
 
MIRROR ST LOUIS POST  
MONTREAL GAZETTE  STAR 
NATION BELGE STAR INDIANAPOLIS 
NEWARK SUNDAY NEWS STAR LEDGER 
NEWS STAR WASHINGTON 
NEWS CHICAGO SUN TELEGRAPH 
NEWS DALLAS SUNDAY MIRROR MAGAZINE 
THE NY TIMES SUNDAY WORLD HERALD 
THE TIMES THE DAILY AMERICAN 
LOS ANGELES TIME THE DALLAS MORNING NEWS 
AUX ECOUTES THE DETROIT NEWS 
BELFAST TELEGRAPH THE EVENING BULLETIN 
BRADFORD ERA THE FLORIDA TIMES-UNION 
BUSINESS WEEK THE GLASGOW HERALD 
CHICAGO DAILY TRIBUNE THE GUARDIAN 
CHRONICLE THE HARTFORD  
COUNTRY LIFE  THE ITALIAN NEWS 
COURIER NEWS THE MIAMI HERALD 
COURIER POST THE MILWAUKEE JOURNAL 
DAILY HERALD THE NY TIMES 
DAILY MAIL  THE OBSERVER SUNDAY 
DAILY MAIL MONDAY THE PHILADELPHIA INQUIRER 
DAILY MIRROR THE SENTINEL  
DAILY TELEGRAPH THE STAR WEEKLY 
THE DENVER POST THE SUNDAY BULLETIN 
EVENING HERALD THE SUNDAY TELEGRAPH 
EVENING NEWS THE SUNDAY TIMES 
EXAMINER THE TIMES HERALD 
FREE PRESS DETROIT THE TIMES HERALD DALLAS 
EVENING STAR 
THE WASHINGTON POST & TIMES 
HERALD 
GLOBE DEMOCRAT TIMES UNION 
HERALD STATESMAN TRIBUNE CHICAGO 
HERALD TRIBUNE WASHINGTON POST 
HOUSTON TEX POST WORLD TELEGRAM & SUN 
INQUIRER YORKSHIRE POST 
Totale  271 
 
Complessivamente si hanno 271 articoli derivanti da riviste, rubriche e magazine non 
specializzati nella moda e 72 articoli estrapolati da rotocalchi dedicati al mondo 
femminile e a tutto ciò che riguarda il mondo del fashion. 
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Gli articoli sono stati suddivisi anche secondo la giornalista o il giornalista che 
ha apportato la firma all’articolo, la prima considerazione che si può fare è che 116 




Tabella 3.4: Articoli divisi per la firma del giornalista  
FIRMA N° ARTICOLI 
 DAVID STEINBERG 1 
A.RICCI 2 
A.SETTLE 2 
ADELINE FRITZGERALD 2 
AILSA GARLAND 4 
ALISON SETTLE 6 
ANN CARNAHAN 3 




B.J. PERKINS 1 
B.WILSON 1 
BABETTE 2 
BARBARA BRUCE 1 
BERTA MOHR 2 
BETTY WILSON 1 
BILL CUNNIGHAM 1 
BJP 1 
C. DONOVAN 5 
CARMEL SNOW 12 
CAROLYN ANSPACHER 1 
CELE WOHL 4 
CORDELL HICKS 1 
CYNTHIA CABOT 3 
DINA TANGARI 2 
E.CARTER 2 
E.SHEPPARD 6 
EILEEN ASCROFT 3 
EILEEN CALLAHAN 1 
ELENI 2 
ELISA MASSAI 11 
ELISA MASSAI AND DAVID 
MITCHELMORE 1 
EMILIA KLUSTER ROSSELLI 1 
ERNESTINE CARTER 2 
ESTHER ? 1 
ETHEL GORDON CALDWELL 1 
EUGENE REGISTER GUARD 1 
EVE KELEHER 1 
EVE PROCTOR  1 
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FAY HAMMOND 19 
G. DUGAS 1 
G.ROSMINO 1 
GAY SIMPSON 1 
GBG 1 
GEORGE WELLER 1 
GINA POPESINA 1 
GLORIA BRAGIOTTI 1 
GRAYDON HEARTSTILL 1 
HECTOR ESCOBOSA 2 
HELEN CARLTON 1 
HENRY GAGGIOTTINI 1 
I.BRIN 1 
IRIS ASHLEY 2 
J. NICHOLSON 1 





JAMES TEAGUE 1 
JANE CIANFARRA 1 
JANE WORTH 2 
JEAN GALLAGHER 1 
JEAN SPADEA 3 
JENNY NICHOLSON 1 
JOSEPH JOHNSTON 1 
K.R.WILLIAMS 1 
KITTIE CAMPELL 7 
L.HICKMAN 1 
LOUISE HICKMAN 1 
M.J. HARPELL 5 
MARGARET KNOX MORGAN 1 
MARIA MODE 1 
MARY ALICE RICE 1 
MARY BROGAN 1 
MARY MORRIS 2 
MATILDA TAYLOR  1 
MATILDA TAYLOR ELISA V. MASSAI 2 
MAYBELLE HALL 1 
NANCY SCOTT 1 









PAULA CLARK 2 
REA SEEGER 1 
RICHARD EHRMAN 1 
ROSETTE HARGROVE 1 
RUTH HOLMAN HAKER 3 
RUTH LANGDON 1 
RUTH NICOL 1 




SHEILA WALSH 1 
SILVANA FORTI 1 
SPADEA 1 
VIRGINIA DRANE MCCALLON 5 
VIRGINIA POPE 1 
WALTER LUCAS 1 
SENZA FIRMA 116 
TOTALE 343 
 
Elisa Massai, Carmel Snow, Patricia Peterson e Fay Hammond sono le giornaliste che 
hanno realizzato in particolare 52 articoli. Elisa Massai giornalista del WWD, Carmel 
Snow direttrice di Vogue e Fay Hammond  giornalista di punta del settore per i grandi 
quotidiani americani come Los Angeles Time sono tre giornaliste di rilievo. Il motivo 
per il quale queste giornaliste scrissero parte degli articoli risiede nel forte rapporto 
instaurato nel tempo con Giovanni Battista Giorgini. Lo stesso Giorgini ha permesso 
alle giornaliste di conoscere internamente cosa avveniva prima delle sfilate, di 
apprezzare le collezioni prima che sfilassero sulla passerella e condivideva con loro 
molto tempo durante le serate di gala per capire se c’era qualcosa che doveva essere 
modificato e per comprendere la percezione che il mondo aveva del Pitti. 
Stage 3: Creazione di un dizionario 
Il passo successivo è stato quello di creare un dizionario di parole, ricercate 
successivamente nelle unità di analisi, ossia negli articoli.  
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Le singole parole sono state scelte in seguito ad uno studio approfondito sulla storia 
della moda e sulle modifiche che si sono susseguite negli anni, sono scaturite dal 
bisogno di capire se la moda italiana all’estero era associata a una città in particolare 
come Firenze oppure se tutto fosse riconducibile al prodotto Made in Italy diverso per la 
qualità dei tessuti e l’utilizzo dei colori, per l’economicità e per le sue caratteristiche 
intrinseche.  
Il dizionario è stato composto da 21 parole tradotte sia in inglese che in francese (Cfr. 
Tab. 3.5) 
Tabella 3.5: Dizionario in lingua francese e inglese. 
Variabili Inglesi Variabili Variabili Francesi 
   
accessories accessori accessoire 
buyers acquirenti-compratori acheteurs 
artistic artistico artisque 
boutique boutique boutique 
color/colour colore couleur 
couturiers sarti couturiers 
fabrics fabbriche tissu 
Florence Firenze Florence 
GB Giorgini Giovanni Battista Giorgini GB Giorgini 
haute couture alta moda haute couture 
handwork lavoro fatto a mano travail-manuel 
knitwear maglieria tricots 
heritage patrimonio patrimonie 
prices prezzi prix 
handicraft prodotto artigianale artisanal 
made in Italy prodotto in Italia made in Italy 
renaissance rinascimento renaissance 
fashion show sfilata di moda défilé de mode 
historic storico historique 
textiles tessili véloute/textile 
sportwears-sport clothes abbigliamento sportivo vetements de sport 
 
I termini possono essere concentrati in due categorie che identificano da una 
parte la città di Firenze e dall’altra individuano le caratteristiche principali del prodotto 
italiano che sono state apprezzate dal mercato estero. 
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La prima categoria composta dalle parole: buyers, artistic, Florence, Giovanni Battista 
Giorgini, heritage, Renaissance e historic identificano la città, la storia di Firenze e le 
personalità straniere e nazionali che hanno contribuito al successo del Made in Italy. 
La seconda categoria riguarda tutto ciò che è connesso al prodotto e alle caratteristiche 
della moda italiana: accessories, boutique, color, colour, couturiers, fabric, haute 
couture, handwork, handicraft, knitwear, prices, Made in Italy, fashion show, textiles, 
texture, sportwears, sport-clothes. 
Questa differenzazione di categoria è realizzata nel rispetto di un quadro semiotico, 
queste parole, riconducibili a concetti apparentemente diversi, sono legati tra loro 
sempre al concetto della moda italiana. 
 













Stage 4: Esecuzione dell’analisi 
Dopo aver deciso arbitrariamente il dizionario di riferimento, il ricercatore deve 
iniziare la sua vera analisi. Si è deciso di vedere se il solo concetto o la singola parola è 
presente nelle unità di analisi.  
Per fare questo esistono disparati software che in questo caso non sono stati utilizzati 
perché il tema della moda con il suo set di parole di riferimento non trova applicazione 
nei dizionari standardizzati degli stessi software. Si è deciso quindi di condurre questo 









Accessories                Prices 
Boutique                   Made in Italy 
Color                         Fashion Show 
Italian Couturiers      Textiles 
Fabric                         Sportwears 
Haute Couture         Knitwear 








Poiché questa ricerca nasce come un vero e proprio esperimento, valutando il 
cambiamento delle parole utilizzate per identificare la moda italiana, l’attenzione e 
l’accuratezza del ricercatore sono state necessarie per condurre al meglio l’indagine.  
Il conteggio è stato il metodo più appropriato ad interpretare questo cambiamento 
visibile e stilistico nelle parole utilizzate per identificare il Made in Italy.  Il passo 
successivo è stato quello di aggregare i dati per anni, come è stato precedentemente 
descritto, per limitare la ricerca soltanto al periodo di tempo compreso tra il 1951 e il 
1965. 
Per ogni anno è stato creato un database con Excel comprensivo delle 21 variabili, 
aggregato successivamente in un unico file. 
 
Stage 5: Convalida del dizionario 
Dopo aver realizzato questa fase, si avrà un database di risultati iniziali ben 
organizzato e si procederà alla convalida della codifica (Cfr. Tab. 3.6) 
 Nella ricerca si è deciso di associare il numero 1 se la parola è presente 
nell’articolo e il numero 0 invece se la parola non è presente. 
Nella tabella del database dei risultati iniziali è possibile osservare che ad ogni colonna 
è associata la variabile indagine, mentre ad ogni riga è associato l’articolo di ogni anno 
(Cfr. Allegato 1. Tabella dei risultati iniziali completa). 




La convalida nel dizionario ha l’obiettivo primario di limitare al minimo gli errori di 
misura.  
Il contenimento degli errori è avvenuto già in fase preliminare nel momento in 
cui si sono eliminati gli articoli che appartenevano ad anni diversi rispetto a quelli scelti 
e quando si è preferito ricercare una parola piuttosto che un’altra. Il ricercatore ha 
implicitamente convalidato il dizionario precedentemente quando ha ristretto solo a 21 
parole, la ricerca. 
 
Stage 6: Interpretazione dei dati e scelta della metrica appropriata 
L’ultima fase della Content Analysis riguarda la scelta del metodo più 
appropriato per tradurre gli input in output ed avere i risultati finali della ricerca. 
I metodi a disposizione del ricercatore per rispondere alla domanda di ricerca iniziale 
sono molteplici, uno dei più utilizzati per dati testuali è il metodo del confronto. Si parte 
da un confronto delle frequenze, ossia della variabilità con la quale, in questa ricerca, 
una determinata parola è stata segnalata in un articolo paragonandola con gli altri anni a 
disposizione, un modo per capire se effettivamente una parola riflette il passare del 
tempo e il cambiamento che avviene nel modo di concepire la moda italiana. 
 Il secondo metodo che può essere utilizzato è quello della correlazione che 
permette di valutare se esiste una relazione tra due o più variabili prese in analisi, legato 
ad un altro metodo quello della regressione lineare che permette di osservare 
visibilmente la relazione che esiste tra le variabili.  
Il terzo metodo è rappresentato dall’analisi della varianza (Analysis of variance, 
ANOVA), ideato da Fisher, che testa la differenza tra le medie campionarie di due o più 
gruppi prendendo in considerazione le rispettive varianze tra e nei gruppi. 
L’ultimo metodo a disposizione del ricercatore è il multi-dimensional scaling che 
permette di valutare le somiglianze o le dissomiglianze tra le variabili indagate, 
racchiudendo i concetti in uno o più campi. La ricerca poiché rappresenta un punto di 
partenza per analisi successive, utilizzando il software SPSS (Statistical Package for 
Social Science), si sofferma esclusivamente su uno studio delle frequenze delle variabili 





3.3 Risultati: i punti di forza del Made in Italy 
3.3.1 Analisi descrittiva dei dati 
 In questo paragrafo dell’elaborato s’intende fare l’analisi finale sui dati che sono 
derivati dalla Content Analysis, precedentemente svolta. Si è innanzitutto proceduto al 
conteggio complessivo delle singole parole per ogni anno, analizzando la frequenza 
relativa e assoluta di ogni variabile (Cfr. Tab. 3.7; Tab. 3.8). 
 
Tabella 3.7: Frequenza assoluta delle singole variabili divise per anni 
 
 Per la frequenza relativa si è semplicemente divisa la frequenza assoluta per il 
numero delle parole totali utilizzate negli anni di riferimento, 1951-1965, 









Tabella 3.8: Frequenze relative delle singole variabili divise per anno 
 
 In questo modo è possibile capire complessivamente quanto la parola è stata 
citata e utilizzata dal 1951 al 1965. Sommando le frequenze assolute di ogni parola si 
ottiene la frequenza assoluta globale della variabile in esame (Cfr. Tab.3.9). 
Dall’analisi si può notare che alcuni termini sono ripetuti frequentemente, altri 
sono stati utilizzati nei primi anni dell’avvento del Made in Italy e in seguito non sono 
più impiegati per la descrizione della moda italiana.  
I termini poco rilevanti quali: Heritage, Handicraft, Historic-Historical, Made in Italy, 
Artistic-Artistry, Handwork poiché sono ripetuti raramente, non sono stati presi in 
analisi nella creazione del TagCloud. 
Il ricercatore aveva incluso questi termini nel dizionario perché la storia della moda 
italiana insegna che tutti i prodotti creati a mano, il patrimonio e la storia dell’Italia e 
degli artigiani rappresentano un punto di forza del Made in Italy che però non ha avuto 
una così elevata considerazione dalla stampa, da portare gli autori degli articoli alla 




Tabella 3.9: Frequenza Globale delle singole variabili (1951-1965) 
Variabili Frequenza Globale Frequenza Globale relativa % 
Florence 220 18,4% 
Buyers 150 12,5% 
Fabrics 109 9,1% 
Colour Color 102 8,5% 
Boutique 91 7,6% 
Fashion Show 72 6,0% 
Italian Couture Couturiers 72 6,0% 
Sportwears Sport-clothes 71 5,9% 
Giovanni Battista Giorgini 60 5,0% 
Price Prices 46 3,8% 
Accessories 37 3,1% 
Knitted Knit Knitter 35 2,9% 
Textile Texture 29 2,4% 
Renaissance 26 2,2% 
Haute couture 25 2,1% 
Handwork 14 1,2% 
Artistic  Artistry 12 1,0% 
Historic Historical 11 0,9% 
Made in Italy  6 0,5% 
Handicraft 5 0,4% 
Heritage 3 0,3% 
Totale 1196 100,0% 
 
 Da questa prima analisi, la prima valutazione sorprendente è che la parola più 
utilizzata e associata alla moda italiana è Florence, la città che ha ospitato la prima 
sfilata collettiva italiana grazie all’estro creatore di Giovanni Battista Giorgini. 
 Fermo restando la domanda iniziale di ricerca, per osservare visibilmente in che 
direzione si muovono le variabili e che importanza assumono nella moda italiana, con i 
risultati ottenuti dalla ricerca, è stato utilizzato un software che produce TagCloud
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Dall’immagine si nota immediatamente che la città di Firenze e la sua 
magnificenza hanno effettivamente consacrato e legittimato il successo del Made in 
Italy nel mondo e questa città ha rappresentato il punto di riferimento degli specialisti 
della moda italiana. I buyers, soprattutto americani, sono stati gli attori strategici più 
importanti delle sfilate, che hanno permesso la conoscenza e la diffusione della moda 
italiana a livello internazionale. Con il loro meticoloso lavoro e con i rapporti 
commerciali instaurati nel tempo, hanno permesso di esportare i modelli italiani e di 
legittimare la loro supremazia rispetto a quelli francesi. 
Il ruolo chiave delle fabbriche e dei loro comparti è stato riconosciuto ampiamente dalla 
stampa, perché un pilastro principale della moda italiana è rappresentato proprio dal 
comparto industriale, che basato su una tradizione secolare, ha differenziato l’Italia 
rispetto alle altre realtà. Questo ha permesso la creazione di prodotti di boutique e 
sportwears a buon prezzo, grazie alle competenze dei sarti italiani e alla loro arte nella 
realizzazione degli abiti, nel trattamento dei tessuti e nell’utilizzo delle sfumature dei 
colori.  
L’evento mediatico creato da Giovanni Battista Giorgini, ideatore e creatore 
assoluto del Made in Italy ha permesso che tutti i rotocalchi parlassero e commentassero 
entusiasticamente il Fashion Show di Firenze.  
3.3.2 Analisi di correlazione 
In base ai dati a disposizione il ricercatore ha deciso di soffermare la ricerca sull’analisi 
di correlazione utilizzando il software SPSS. 
La correlazione è un indicatore che permette di capire se due variabili si “muovono 
insieme”.  
Per calcolarla esistono vari indici ma è stato scelto di soffermarsi sull’indice   
di Pearson la cui formula: 
  
   
    
 
indica un rapporto tra la covarianza e le deviazioni standard delle variabili stesse
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L’indice può assumere valore da -1 a +1. 
 Si avrà una correlazione massima positiva se il cambiamento di una variabile 
comporta un aumento lineare dell’altra, se invece, il segno del coefficiente è negativo 
avremo una massima correlazione in senso negativo, all’aumentare di una variabile, 
diminuirà linearmente l’altra. In questo modo si stabilisce che le due variabili possono 




muoversi insieme ma non c’è dimostrazione del fatto che una variabile è la causa e 
l’altra è l’effetto. Per ogni set di variabili si possono calcolare le correlazioni ma non 
sempre il risultato statistico può essere spiegato logicamente perché la correlazione può 
essere anche “casuale”. 
 Non vi è una regola precisa matematica che indica la forza della relazione, ma 
convenzionalmente si stabilisce che: 
                                  
                               
                                  
                              
                                  174.   
Per l’analisi delle correlazioni si è deciso di prendere in analisi tre anni specifici tra 
quelli considerati:  
- Il 1951 anno in cui fu realizzata a Firenze la prima sfilata di moda 
italiana; 
- Il 1954 anno di rottura con Firenze che vede la costituzione del SIAM 
(Sindacato italiano di alta moda) a Roma; 
- Il 1961 rappresenta il decimo anno dall’avvento del Made in Italy. 
Per i seguenti anni il ricercatore ha calcolato con il software SPSS le frequenze relative 
e assolute delle 23 variabili rispetto al totale degli articoli dei singoli anni (Cfr. 
Allegato 2. Tabella Frequenze relative e assolute 1951-1954-1961), riassunte qui di 
seguito (Cfr. Tab. 3.10). 
 Nel 1951 si ha un totale di 30 articoli, nel 1954 un totale di 18 e nel 1961 di 19 
articoli complessivi, si evidenzia che nel 1951 la parola più ripetuta è Fabrics, mentre 








                                                             

















Anno Florence Prices Fabrics RenaissanceHeritage HandiworkHandicraftHistoric Artistic Colour
1951 14 9 15 5 2 2 0 1 4 10
1951 46,67% 30,00% 50,00% 16,67% 6,67% 6,67% 0,00% 3,33% 13,33% 33,33%
1954 12 2 7 0 0 1 0 0 2 2
1954 66,67% 11,11% 38,89% 0,00% 0,00% 5,56% 0,00% 0,00% 11,11% 11,11%
1961 11 1 1 0 0 1 0 0 0 2
1961 57,89% 5,26% 5,26% 0,00% 0,00% 5,26% 0,00% 0,00% 0,00% 10,53%
Anno Boutique Buyers SportwearsAccessoriesFashion ShowKnitwear Textiles Made in ItalyHaute coutureItalian coutureGBG
1951 3 11 5 3 6 2 2 2 0 4 3
1951 10,00% 36,67% 16,67% 10,00% 20,00% 6,67% 6,67% 6,67% 0,00% 13,33% 10,00%
1954 4 5 3 1 2 0 1 0 2 2 3
1954 22,22% 27,78% 16,67% 5,56% 11,11% 0,00% 5,56% 0,00% 11,11% 11,11% 16,67%
1961 6 14 0 1 2 0 0 0 0 3 3
1961 31,58% 73,68% 0,00% 5,26% 10,53% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 15,79% 15,79%
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Le frequenze della parole nei singoli anni variano (Cfr. Tab. 3.11). 
Tabella 3.11 : Frequenza parole anni 1951-1954-1961 
 
 
L’utilizzo del software SPSS è stato necessario per fare le correlazioni (Cfr. Allegato 3. 
Correlazioni 1951-1954 e Correlazioni 1951-1961), sull’asse delle ascisse ritroviamo 
le variabili nell’anno 1951, sulle ordinate ritroviamo invece le stesse variabili nel 1954 e 
quelle nel 1961. 
 Con questi risultati statistici e concreti è possibile fare delle valutazioni sulle 
correlazioni significative (Cfr. Tab. 3.12 e 3.13). 
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,621 ,069 ,257 . . ,002 . . ,069 ,621
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,621 ,000 ,257 . . ,002 . . ,621 ,069
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*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 
a. Cannot be computed because at least one of the variables is constant. 
































** ,175 ,316 ,686
** -,125 .
a -,086 .
a -,125 -,125 ,316
Sig. (2-
tailed)
,003 ,486 ,201 ,002 ,621 . ,735 . ,621 ,621 ,201
N 18 18 18 18 18 18 18 18 18 18 18
Pearson 
Correlation
,454 ,391 -,108 -,059 -,086 .
a -,059 .




,059 ,109 ,668 ,817 ,735 . ,817 . ,735 ,735 ,020
N 18 18 18 18 18 18 18 18 18 18 18
Pearson 
Correlation
,454 ,391 -,108 -,059 -,086 .
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,059 ,109 ,668 ,817 ,735 . ,817 . ,735 ,735 ,020
N 18 18 18 18 18 18 18 18 18 18 18
Pearson 
Correlation
,236 -,219 ,316 ,686
** -,125 .
a -,086 .
a -,125 -,125 -,158
Sig. (2-
tailed)
,345 ,382 ,201 ,002 ,621 . ,735 . ,621 ,621 ,531
N 18 18 18 18 18 18 18 18 18 18 18
Pearson 
Correlation
,189 -,175 -,316 -,171 -,250 .
a ,343 .
a -,250 ,125 ,000
Sig. (2-
tailed)
,453 ,486 ,201 ,496 ,317 . ,163 . ,317 ,621 1,000
N 18 18 18 18 18 18 18 18 18 18 18
Pearson 
Correlation
,236 -,219 ,316 ,686
** -,125 .
a -,086 .
a -,125 ,438 -,158
Sig. (2-
tailed)
,345 ,382 ,201 ,002 ,621 . ,735 . ,621 ,069 ,531




* -,059 -,086 .
a -,059 .
a -,086 -,086 -,108
Sig. (2-
tailed)
,608 ,551 ,020 ,817 ,735 . ,817 . ,735 ,735 ,668




* ,055 -,200 -,108 -,158 .
a -,108 .
a -,158 -,158 ,200
Sig. (2-
tailed)
,045 ,827 ,426 ,668 ,531 . ,668 . ,531 ,531 ,426



















Nella tabella si sono evidenziati i coefficienti di Pearson che descrivono un tipo 
di correlazione tra le variabili alta, molto alta e regolare riguardo alla classificazione 
fatta precedentemente, al di sotto del quale ritroviamo il valore che indica la 
significatività della correlazione e il numero del campione.  
Nelle caselle dove è presente, la a indica che il software non ha potuto calcolare 
la correlazione perché almeno una delle variabili è costante.  
1951 1954 r 
Artistic Prices 1.000* 
Artistic Handwork 0.686** 
Heritage Handwork 0.686** 
Handwork Artistic 0.686** 
Historic Artistic 0.686** 









Hanwork G.B. Giorgini 0.542
* 
Historic G.B. Giorgini 0.542* 
Artistic Accessories 0.686** 
Accessories Accessories 0.686** 
Made in Italy Sportwears 0.542* 
Italian couturiers Boutique 0.478* 
 
Dai risultati ottenuti con riferimento al rapporto di correlazione tra le variabili 
utilizzate dalla stampa nel 1951 e le stesse adoperate, nel 1954 si può rilevare che il 
massimo valore di     si ha tra la variabile Artistic del 1951 e la parola Prices del 
1954, spiegata dal fatto che il prezzo economico è stato sempre una leva strategica del 
prodotto italiano, mai associato a un prodotto basico e di bassa qualità anzi è stato 
considerato come un prodotto realizzato con tessuti e linee artisticamente rilevanti.  
La parola Artistic ha anche una correlazione alta con                  con 
le parole Handwork e Accessories, perchè il lavoro realizzato a mano e gli accessori 
hanno conferito al prodotto italiano una connotazione raffinata collegata al patrimonio 
artistico italiano.  Anche se la parola “heritage” nel 1951, non è molto citata negli 
articoli, ha un’alta correlazione con i termini Handwork, Accessories e Boutique a 
dimostrazione del fatto che il patrimonio italiano ha nello scenario internazionale un 
rapporto stretto con i prodotti che venivano realizzati a mano, con gli accessori che 
abbellivano gli abiti e con la produzione boutique.  
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Handwork e Historic hanno la medesima correlazione alta con             
     con la variabile Artistic e una correlazione regolare con la variabile Giovanni 
Battista Giorgini con       .  
 La variabile Color utilizzata dalla stampa nel 1951 ha una correlazione regolare 
di         con la stessa variabile adoperata nel 1954 e con la variabile Artistic, dove 
il connubio è facilmente riscontrabile nei colori dei tessuti che rendevano l’abito di una 
bellezza artistica. 
 La variabile Accessories ha una correlazione alta di         con la stessa 
variabile utilizzata nel 1954 e con Handwork, anche i bijoux avevano la peculiarità di 
essere realizzati dagli artigiani a mano, elemento di differenzazione rispetto ai prodotti 
realizzati altrove. La voce Made in Italy è correlata al termine Sportwears con   
     , le collezioni sportive italiane hanno rappresentato una novità assoluta per il 
mercato internazionale e come tali sono state apprezzate. 
La variabile Italian couturies è collegata in maniera regolare a Boutique con 
       , perché la moda boutique realizzata dai sarti italiani è una specialità del 
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*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 
a. Cannot be computed because at least one of the variables is constant. 
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Le correlazioni ottenute tra le parole ritrovate negli articoli del 1951 e quelle del 1961 
sono diverse. È opportuno fare delle valutazioni.  

















Prices G.B.Giorgini 0.547* 
Handwork G.B.Giorgini 0.544* 
Color Buyers -0.535* 
Buyers G.B.Giorgini 0.508* 






G.B.Giorgini Accessories 0.544* 
 
La situazione è diversa per quanto riguarda il termine “Made in Italy” che a dieci anni 
dalla prima sfilata collettiva totalmente italiana ha una valenza diversa per la stampa e 
ha una correlazione massima di     con le variabili “fabrics” e “accessories”, una 
correlazione alta di         con i termini “colour” e “fashion show” e una regolare 
        con il termine “Giovanni Battista Giorgini”.  
La moda italiana nel 1961 è legata alla tradizione italiana, al suo fondatore, alla 
prima sfilata realizzata, ai colori vivaci, agli accessori e al comparto delle fabbriche. Il 
termine “prices” del 1951 ha una correlazione regolare di         con “Giovanni 
Battista Giorgini”, questo perché gli abiti che sfilavano, grazie alla determinazione di 
Giorgini, avevano un prezzo inferiore del 3-5% rispetto a quelli francesi. La parola 
“renaissance” ha fatto si che il legame che ha unito Firenze a questo movimento 
culturale fosse presente anche a distanza di anni, la correlazione è però negativa di 
         con il termine “Florence” e di         con la variabile prices, 
“handwork e historic” hanno una correlazione regolare di         con “Giovanni 
Battista Giorgini”, per i motivi prima descritti.  
La variabile “artistic” ha un coefficiente          , una correlazione massima 
negativa, con la parola “Florence” e         con “prices”. Le combinazioni dei 
“colours” e la loro vivacità sono state conosciute grazie al lavoro dei “buyers”, la 
relazione negativa tra le due variabili è di         .  
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La stampa riconosce effettivamente che se non ci fosse stato un rapporto tra i 
“buyers” e “Giovanni Battista Giorgini” probabilmente il mondo non avrebbe 
conosciuto la moda italiana. Anche nel 1961 questo connubio viene ricalcato dalla 
stampa e la relazione ha un coefficiente di Pearson        .  
Infine la voce “Giovanni Battista Giorgini” è legato ai termini “price”, “fabrics” e 
“accessories” con un coefficiente        , una relazione regolare, questo perché il 
simbolo della moda italiana è legato ai prodotti che ha fatto conoscere al mondo. 
Giorgini ha sempre prediletto nelle sue sfilate l’utilizzo degli accessori per valorizzare 
gli abiti e il prezzo è una costante distintiva del Made in Italy. 
3.3.3 Limiti e ricerche future 
Come in ogni ricerca sono presenti dei limiti ed è possibile che siano stati 
commessi degli errori. Il primo limite è sicuramente rappresentato dal dizionario, 
costituito inizialmente, che potrebbe essere ampliato con altri termini. Delimitare la 
ricerca a un intervallo preciso se da una parte ha rappresentato un punto di forza, 
dall’altra parte potrebbe rappresentare un limite poiché sarebbe interessante investigare 
sul cambiamento del linguaggio e delle parole che hanno identificato la moda italiana, 
facendo un paragone tra il passato e il presente.  
Un altro problema è rappresentato dal conteggio manuale delle parole, compiuto 
interamente dal ricercatore, perché non esistono dei software che hanno dizionari 
dedicati completamente al linguaggio della moda. 
Il secondo limite della ricerca è sicuramente rappresentato dal campionamento degli 
articoli che ha preferito quelli in lingua straniera, sarebbe interessante analizzare anche 
gli articoli in lingua italiana per capire in che modo la stampa nazionale ha condizionato 
il modo di concepire la moda italiana in Italia e all’estero e cosa hanno rappresentato le 
sfilate per le città che le hanno ospitate. 
La ricerca rappresenta un punto di partenza per ricerche successive, si potrebbe 
compiere un’analisi esclusivamente sulle riviste di settore che hanno approfondito 
maggiormente la moda Made in Italy. Oltre all’analisi di correlazione, effettuata 
soltanto sugli anni stabiliti dal ricercatore, sarebbe importante effettuare anche un test 
ANOVA per periodi e un’analisi di regressione per approfondire i risultati. 
La stampa ha dato un forte contributo al successo del Made in Italy, gli episodi che 
hanno influenzato il susseguirsi degli eventi sono molteplici, quindi possono essere 
realizzate ulteriori ricerche in futuro.  
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Questa ricerca è stata compiuta per porre l’accento sull’importanza che la 
comunicazione ha avuto nella diffusione della moda italiana nel mondo, soffermandosi 
sulle parole che la stampa ha utilizzato per far conoscere ai consumatori e agli stranieri 





 Le sfilate di Pitti ideate e organizzate da Giovanni Battista Giorgini all’inizio 
degli anni Cinquanta costituiscono il debutto ufficiale della moda italiana sulla scena 
internazionale. L’iniziativa di Giorgini, grazie alla sua solida esperienza commerciale, 
contribuì a promuovere ed affermare il successo della moda sui mercati, nonché a 
sancire l’emancipazione della moda italiana da quella francese, destabilizzando la 
secolare leadership di Parigi.  
Recenti ricerche hanno evidenziato (M. C. Belfanti, V. Pinchera, E. Merlo) 
l’importante risonanza di Pitti a livello internazionale che ha permesso di conoscere e 
apprezzare la moda italiana e il Made in Italy nel mondo, ripercorrendo l’evoluzione del 
fenomeno della moda e l’importanza di Firenze sul panorama italiano e internazionale 
(Cfr. capitolo 1). La prima sfilata collettiva realizzata a Firenze nella Sala Bianca del 
palazzo Pitti, ha suscitato un forte interesse, il mercato internazionale e la stampa 
soprattutto, hanno da subito riconosciuto il differenziarsi del Made in Italy e quindi la 
novità della formula delle sfilate ideata da Giorgini (cfr. capitolo 2).  
 Questa tesi ha inteso comprendere e analizzare, sulla base della metodologia 
della Content Analysis in che modo la moda italiana sia stata veicolata dalla stampa 
nazionale e internazionale soprattutto, coniugando l’approccio storico delle fonti 
originali a un metodo statistico (Cfr. capitolo 3). 
 L’obiettivo principale è stato quello di capire, tramite l’utilizzo della Content 
Analysis in che modo la moda italiana è stata recepita all’estero e quali termini specifici 
sono stati utilizzati dalla stampa per descriverla, negli articoli delle riviste e nei 
quotidiani.  
La sfilata del 1951, organizzata da Giovanni Battista Giorgini, ha cambiato il corso 
della storia, perché ha permesso che i riflettori internazionali volgessero l’attenzione 
sull’evento del Pitti, sulla sua modernità, procurando un cambiamento nella concezione 
e nella percezione che il mondo aveva del Made in Italy.  
Per compiere quest’analisi statistica è stato necessario innanzitutto studiare il 
fenomeno della moda, partendo da un’interpretazione di carattere storico, antropologico 
e sociologico e analizzando la sua evoluzione. Si è dovuto approfondire il ruolo che il 
prêt-à-porter ha avuto per l’effettiva affermazione del Made in Italy e l’effetto che il 
progresso ha avuto anche sulla moda, la sua diffusione oggi avviene anche grazie al 
ruolo ricoperto dalla Consumer Culture Theory, che ha dato rilievo alle persone 
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moderne che oggi identificano il fenomeno della moda e il suo cambiamento: le fashion 
blogger. 
La Content Analysis è stata utilizzata per studiare il fenomeno della moda, 
analizzando principalmente l’impatto che la pubblicità e i magazine hanno avuto sulle 
lettrici e sulla collettività. Questo studio si pone un obiettivo diverso, punta ad 
individuare i termini utilizzati dalla stampa per identificare la moda italiana e le 
relazioni esistenti tra questi vocaboli in un campione di 700 articoli sia italiani sia 
stranieri, relativi al periodo compreso tra il 1951 e il 1965, anni in cui Giovanni 
Giorgini ideò e realizzò le sfilate fiorentine di Pitti.  
Dal campione originario di circa 700 articoli, censiti e raccolti nel corso delle 
sue ricerche dalla Professoressa Valeria Pinchera presso l’Archivio della Moda Italiana 
di Giovanni Battista Giorgini e l’Archivio Giorgini della Galleria del Costume di 
Palazzo Pitti, sono stati selezionati 343 articoli in lingua inglese e francese, 
successivamente elaborati tramite database. Lo studio del fenomeno della moda e la sua 
evoluzione sono stati necessari per costituire il dizionario di 21 parole che il ricercatore 
ha cercato manualmente negli articoli. Lo scopo è stato quello di capire se il concetto 
del Made in Italy e della moda italiana fosse legato a termini specifici che rimandano 
alla tradizione, alla storia, alla città di Firenze, ai buyers americani e a Giovanni battista 
Giorgini, o se tutto fosse riconducibile al prodotto italiano e alle sue caratteristiche, agli 
accessori, alla moda boutique, all’haute couture e alla maglieria realizzata a mano e ai 
prodotti tessili e ai prodotti sportivi, ai colori utilizzati per la realizzazione degli abiti, ai 
sarti, alle fabbriche, ai prodotti realizzati a mano, al prezzo economico e alla sfilata 
realizzata.  
Prima di compiere la vera e propria analisi, i dati complessivi sono stati utilizzati 
per creare un TagCloud e per osservare visivamente e ad impatto le parole che sono 
state maggiormente utilizzate negli articoli. La parola più ricorrente negli articoli è stata 
Florence a dimostrazione del fatto che Giovanni Battista Giorgini aveva avuto una 
giusta intuizione nell’osservare che la moda fosse legata esclusivamente alla città che 
aveva ospitato il “First High Fashion Show” in Italia. Nella stampa, il Made in Italy era 
associato direttamente alla città di Firenze e successivamente a tutti gli altri termini 
presenti nel dizionario. Ciò che sorprende è che termini come Handiwork, Handicraft, 
Artistic, Made in Italy, Heritage e Historic sono citati pochissimo negli articoli, 
negando e contraddicendo l’ipotesi posta all’inizio della ricerca, che la moda italiana 
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potesse essere legata alla tradizione, al suo patrimonio artistico e a tutti i prodotti 
realizzati a mano. 
Oltre a questa valutazione basata esclusivamente sulla frequenza assoluta 
globale della singola parola utilizzata negli articoli dal 1951 al 1965, la Content 
Analysis è stata realizzata attraverso un metodo statistico. La ricerca è stata impostata 
sull’analisi di correlazione e sull’indice di Pearson. Il fine principale è stato quello di 
capire in che modo l’utilizzo dei termini impiegati nella spiegazione della moda italiana 
si fosse evoluto dal 1951 al 1965, sono stati presi in considerazione tre anni in 
particolare, che hanno avuto un ruolo considerevole per la moda italiana. Sono state 
condotte delle relazioni tra le parole utilizzate nel 1951 e nel 1954 e tra il 1951 e il 
1961. L’anno principale di riferimento è stato il 1951, in cui è stata realizzata la prima 
sfilata collettiva a Firenze. Per ognuno dei tre anni è stata considerata la parola 
maggiormente utilizzata: nel 1951 la parola più frequente è stata Fabrics, nel 1954 è 
stata Florence e nel 1961 è stata Buyers.  
Con l’analisi di correlazione, anche le parole che erano state poco utilizzate, 
citate precedentemente, negli anni di riferimento hanno avuto un ruolo di maggiore 
importanza. Nell’analisi tra il 1951 e il 1954 si può concludere che la massima 
correlazione tra i termini Artistic e Prices, dimostra che il prezzo conveniente è stato 
collegato dalla percezione della stampa, a prodotti realizzati artisticamente e non a 
prodotti basic. Le correlazioni in questi anni si basano esclusivamente sulle 
caratteristiche del prodotto Made in Italy, che per i giornalisti esperti del settore e non 
costituivano il reale valore aggiunto della moda italiana. 
A distanza di dieci anni invece la relazione più rimarcata negli articoli è quella 
con la persona di Giovanni Battista Giorgini, cui è riconosciuto un ruolo primario nella 
collaborazione con i buyers, che hanno permesso l’acquisto dei prodotti italiani e la 
vendita all’estero. La massima correlazione si ha tra il termine Made in Italy, utilizzato 
nel 1951 e i termini Accessories e Fabrics utilizzate nel 1961, è giustificata dall’uso 
dalle scarpe e dei cappelli che hanno abbellito gli abiti che sfilavano sulle passerelle e 
dalle fabbriche nate soprattutto a Firenze e in Toscana, che come la storia sottolinea, si 
sono diffuse e hanno permesso la produzione delle collezioni tutte Made in Italy  
 Gli esiti della ricerca hanno contribuito ad evidenziare l’importanza che la 
stampa assunse nella legittimazione della moda italiana.  
I risultati ottenuti contribuiscono in modo originale e innovativo dal punto di 
vista metodologico a comprendere in che modo l’emergere della moda italiana fu 
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narrato e rappresentato. I termini associati all’affermazione della moda italiana che 
hanno evidenziato la massima correlazione tra le parole Made in Italy, accessori e 
tessuti, fabbriche e prodotti realizzati completamente a mano, dimostrano la stretta 
connessione tra la moda e più in generale con l’alta qualità dei materiali e della 
produzione dei prodotti italiani, ritenuti allora come oggi le principali peculiarità del 
Made in Italy.   
In conclusione ciò che fascinò la stampa estera fu l'originale e fortunato 
connubio narrativo tra la novità, la modernità della moda italiana e la ricca tradizione 
artistica, culturale e materiale del Rinascimento, la sfilata ideata da Giorgini nella città 
di Firenze e nella prestigiosa Sala Bianca di Palazzo Pitti trovò il suo palcoscenico 
ideale e grazie alla sua “accessibilità” conquistò i mercati internazionali.  
 La stampa, ora come allora, riconosce al gusto italiano, alle collezioni, agli 
stilisti e all’Italia un valore aggiunto e per quanto il mercato stia cambiando la moda 
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Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid 0 16 53,3 53,3 53,3 
1 14 46,7 46,7 100,0 





Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid 0 25 83,3 83,3 83,3 
1 5 16,7 16,7 100,0 





Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid 0 21 70,0 70,0 70,0 
1 9 30,0 30,0 100,0 





Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid 0 15 50,0 50,0 50,0 
1 15 50,0 50,0 100,0 







Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid 0 25 83,3 83,3 83,3 
1 5 16,7 16,7 100,0 





Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid 0 28 93,3 93,3 93,3 
1 2 6,7 6,7 100,0 





Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid 0 28 93,3 93,3 93,3 
1 2 6,7 6,7 100,0 





Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 









Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid 0 29 96,7 96,7 96,7 
1 1 3,3 3,3 100,0 





Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid 0 26 86,7 86,7 86,7 
1 4 13,3 13,3 100,0 





Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid 0 20 66,7 66,7 66,7 
1 10 33,3 33,3 100,0 





Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid   1 3,3 3,3 3,3 
0 26 86,7 86,7 90,0 
1 3 10,0 10,0 100,0 








Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid 0 19 63,3 63,3 63,3 
1 11 36,7 36,7 100,0 





Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid 0 27 90,0 90,0 90,0 
1 3 10,0 10,0 100,0 





Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid 0 24 80,0 80,0 80,0 
1 6 20,0 20,0 100,0 





Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid 0 28 93,3 93,3 93,3 
1 2 6,7 6,7 100,0 








Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid 0 28 93,3 93,3 93,3 
1 2 6,7 6,7 100,0 





Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid 0 28 93,3 93,3 93,3 
1 2 6,7 6,7 100,0 





Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 





Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid 0 26 86,7 86,7 86,7 
1 4 13,3 13,3 100,0 








Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid 0 27 90,0 90,0 90,0 
1 3 10,0 10,0 100,0 







Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid 0 6 33,3 33,3 33,3 
1 12 66,7 66,7 100,0 





Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid 0 16 88,9 88,9 88,9 
1 2 11,1 11,1 100,0 





Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid 0 11 61,1 61,1 61,1 
1 7 38,9 38,9 100,0 







Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 





Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 





Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid 0 17 94,4 94,4 94,4 
1 1 5,6 5,6 100,0 





Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 





Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 










Valid 0 16 88,9 88,9 88,9 
1 2 11,1 11,1 100,0 







Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid 0 16 88,9 88,9 88,9 
1 2 11,1 11,1 100,0 





Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid 0 14 77,8 77,8 77,8 
1 4 22,2 22,2 100,0 





Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid 0 13 72,2 72,2 72,2 
1 5 27,8 27,8 100,0 








Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid 0 15 83,3 83,3 83,3 
1 3 16,7 16,7 100,0 





Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid 0 17 94,4 94,4 94,4 
1 1 5,6 5,6 100,0 





Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid 0 16 88,9 88,9 88,9 
1 2 11,1 11,1 100,0 





Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 








Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid 0 17 94,4 94,4 94,4 
1 1 5,6 5,6 100,0 
Total 18 100,0 100,0  
 
 
Made in Italy 
 
Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 





Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid 0 16 88,9 88,9 88,9 
1 2 11,1 11,1 100,0 





Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid 0 16 88,9 88,9 88,9 
1 2 11,1 11,1 100,0 








Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid 0 15 83,3 83,3 83,3 
1 3 16,7 16,7 100,0 







Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid 0 13 65,0 65,0 65,0 
1 6 30,0 30,0 95,0 
6 1 5,0 5,0 100,0 





Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid 0 8 40,0 40,0 40,0 
1 11 55,0 55,0 95,0 
11 1 5,0 5,0 100,0 





Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid 0 18 90,0 90,0 90,0 
1 2 10,0 10,0 100,0 







Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid 0 18 90,0 90,0 90,0 
1 2 10,0 10,0 100,0 





Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 





Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 





Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid 0 18 90,0 90,0 90,0 
1 2 10,0 10,0 100,0 





Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 







Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 





Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 





Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid 0 17 85,0 85,0 85,0 
1 2 10,0 10,0 95,0 
2 1 5,0 5,0 100,0 





Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid 0 5 25,0 25,0 25,0 
1 14 70,0 70,0 95,0 
14 1 5,0 5,0 100,0 





Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 







Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid 0 18 90,0 90,0 90,0 
1 2 10,0 10,0 100,0 





Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid 0 17 85,0 85,0 85,0 
1 2 10,0 10,0 95,0 
2 1 5,0 5,0 100,0 





Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 





Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid 0 20 100,0 100,0 100,0 
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Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 







Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 





Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid 0 16 80,0 80,0 80,0 
1 3 15,0 15,0 95,0 
3 1 5,0 5,0 100,0 





Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid 0 16 80,0 80,0 80,0 
1 3 15,0 15,0 95,0 
3 1 5,0 5,0 100,0 
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Correlation
,000 ,125 -,081 .a .a -,171 .a .a ,500* ,500* ,189 -,175 -,316 -,171 -,250 .a ,343 .a -,250 ,125 ,000
Sig. (2-tailed) 1,000 ,621 ,751 . . ,496 . . ,035 ,035 ,453 ,486 ,201 ,496 ,317 . ,163 . ,317 ,621 1,000
N 18 18 18 18 18 18 18 18 18 18 18 18 18 18 18 18 18 18 18 18 18
Pearson 
Correlation
,316 -,158 -,051 .a .a -,108 .a .a -,158 -,158 -,239 ,055 -,200 -,108 ,316 .a -,108 .a -,158 ,316 ,200
Sig. (2-tailed) ,201 ,531 ,841 . . ,668 . . ,531 ,531 ,339 ,827 ,426 ,668 ,201 . ,668 . ,531 ,201 ,426
N 18 18 18 18 18 18 18 18 18 18 18 18 18 18 18 18 18 18 18 18 18
Pearson 
Correlation
,395 ,040 -,025 .a .a -,217 .a .a ,040 ,040 -,209 ,194 -,100 -,217 ,040 .a -,217 .a ,040 ,040 -,100
Sig. (2-tailed) ,104 ,876 ,920 . . ,387 . . ,876 ,876 ,405 ,440 ,693 ,387 ,876 . ,387 . ,876 ,876 ,693
N 18 18 18 18 18 18 18 18 18 18 18 18 18 18 18 18 18 18 18 18 18
Pearson 
Correlation
,094 -,189 -,152 .a .a -,130 .a .a ,236 -,189 ,036 -,033 -,239 -,130 -,189 .a -,130 .a -,189 ,236 ,120
Sig. (2-tailed) ,709 ,453 ,546 . . ,608 . . ,345 ,453 ,888 ,896 ,339 ,608 ,453 . ,608 . ,453 ,345 ,637
N 18 18 18 18 18 18 18 18 18 18 18 18 18 18 18 18 18 18 18 18 18
Pearson 
Correlation
-,125 ,438 -,282 .a .a ,686** .a .a -,125 -,125 ,236 -,219 ,316 ,686** -,125 .a -,086 .a -,125 ,438 -,158
Sig. (2-tailed) ,621 ,069 ,257 . . ,002 . . ,621 ,621 ,345 ,382 ,201 ,002 ,621 . ,735 . ,621 ,069 ,531
N 18 18 18 18 18 18 18 18 18 18 18 18 18 18 18 18 18 18 18 18 18
Pearson 
Correlation
,175 -,219 ,014 .a .a -,150 .a .a ,175 -,219 ,265 -,108 ,055 -,150 -,219 .a -,150 .a -,219 ,175 ,055
Sig. (2-tailed) ,486 ,382 ,956 . . ,551 . . ,486 ,382 ,288 ,671 ,827 ,551 ,382 . ,551 . ,382 ,486 ,827
N 18 18 18 18 18 18 18 18 18 18 18 18 18 18 18 18 18 18 18 18 18
Pearson 
Correlation
-,343 -,086 -,193 .a .a -,059 .a .a -,086 -,086 -,130 -,150 -,108 -,059 -,086 .a -,059 .a -,086 -,086 -,108
Sig. (2-tailed) ,163 ,735 ,442 . . ,817 . . ,735 ,735 ,608 ,551 ,668 ,817 ,735 . ,817 . ,735 ,735 ,668
N 18 18 18 18 18 18 18 18 18 18 18 18 18 18 18 18 18 18 18 18 18
Pearson 
Correlation
-,343 -,086 -,193 .a .a -,059 .a .a -,086 -,086 -,130 -,150 -,108 -,059 -,086 .a -,059 .a -,086 -,086 -,108
Sig. (2-tailed) ,163 ,735 ,442 . . ,817 . . ,735 ,735 ,608 ,551 ,668 ,817 ,735 . ,817 . ,735 ,735 ,668
N 18 18 18 18 18 18 18 18 18 18 18 18 18 18 18 18 18 18 18 18 18
Pearson 
Correlation
,171 -,086 ,304 .a .a -,059 .a .a -,086 -,086 -,130 -,150 ,542* -,059 -,086 .a -,059 .a -,086 -,086 -,108
Sig. (2-tailed) ,496 ,735 ,220 . . ,817 . . ,735 ,735 ,608 ,551 ,020 ,817 ,735 . ,817 . ,735 ,735 ,668
N 18 18 18 18 18 18 18 18 18 18 18 18 18 18 18 18 18 18 18 18 18
Pearson 
Correlation




Sig. (2-tailed) . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .
N 18 18 18 18 18 18 18 18 18 18 18 18 18 18 18 18 18 18 18 18 18
Pearson 
Correlation
,316 -,158 ,255 .a .a -,108 .a .a ,316 -,158 ,478* ,055 -,200 -,108 -,158 .a -,108 .a -,158 -,158 ,200
Sig. (2-tailed) ,201 ,531 ,307 . . ,668 . . ,201 ,531 ,045 ,827 ,426 ,668 ,531 . ,668 . ,531 ,531 ,426
N 18 18 18 18 18 18 18 18 18 18 18 18 18 18 18 18 18 18 18 18 18
Pearson 
Correlation
,316 ,316 -,051 .a .a -,108 .a .a -,158 ,316 -,239 -,277 ,200 -,108 -,158 .a -,108 .a -,158 ,316 -,200
Sig. (2-tailed) ,201 ,201 ,841 . . ,668 . . ,531 ,201 ,339 ,265 ,426 ,668 ,531 . ,668 . ,531 ,201 ,426




































































-,258 ,248 ,248 .a .a -,224 .a .a .a ,018 -,191 -,391 .a ,248 ,018 .a .a .a .a -,122 ,167
Sig. (2-tailed) ,285 ,305 ,305 . . ,357 . . . ,941 ,434 ,098 . ,305 ,941 . . . . ,620 ,493
N 19 19 19 19 19 19 19 19 19 19 19 19 19 19 19 19 19 19 19 19 19
Pearson 
Correlation
-,454 -,180 ,309 .a .a -,180 .a .a .a ,094 -,284 -,287 .a ,309 ,094 .a .a .a .a ,268 ,567*
Sig. (2-tailed) ,051 ,461 ,199 . . ,461 . . . ,703 ,238 ,234 . ,199 ,703 . . . . ,268 ,011
N 19 19 19 19 19 19 19 19 19 19 19 19 19 19 19 19 19 19 19 19 19
Pearson 
Correlation
-,209 ,180 ,180 .a .a ,180 .a .a .a ,262 -,185 ,287 .a ,180 ,262 .a .a .a .a -,268 ,331
Sig. (2-tailed) ,390 ,461 ,461 . . ,461 . . . ,279 ,448 ,234 . ,461 ,279 . . . . ,268 ,167
N 19 19 19 19 19 19 19 19 19 19 19 19 19 19 19 19 19 19 19 19 19
Pearson 
Correlation
-,508* ,544* -,102 .a .a -,102 .a .a .a -,149 ,016 -,069 .a -,102 -,149 .a .a .a .a -,188 -,188
Sig. (2-tailed) ,026 ,016 ,678 . . ,678 . . . ,544 ,947 ,779 . ,678 ,544 . . . . ,442 ,442
N 19 19 19 19 19 19 19 19 19 19 19 19 19 19 19 19 19 19 19 19 19
Pearson 
Correlation
-,402 -,081 -,081 .a .a -,081 .a .a .a -,118 ,136 -,184 .a -,081 -,118 .a .a .a .a -,149 ,322
Sig. (2-tailed) ,088 ,742 ,742 . . ,742 . . . ,631 ,579 ,450 . ,742 ,631 . . . . ,544 ,179
N 19 19 19 19 19 19 19 19 19 19 19 19 19 19 19 19 19 19 19 19 19
Pearson 
Correlation
-,276 -,056 -,056 .a .a -,056 .a .a .a -,081 -,160 -,394 .a -,056 -,081 .a .a .a .a -,102 ,544*
Sig. (2-tailed) ,252 ,821 ,821 . . ,821 . . . ,742 ,513 ,095 . ,821 ,742 . . . . ,678 ,016
N 19 19 19 19 19 19 19 19 19 19 19 19 19 19 19 19 19 19 19 19 19
Pearson 
Correlation
.a .a .a .a .a .a .a .a .a .a .a .a .a .a .a .a .a .a .a .a .a
Sig. (2-tailed) . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .
N 19 19 19 19 19 19 19 19 19 19 19 19 19 19 19 19 19 19 19 19 19
Pearson 
Correlation
-,276 -,056 -,056 .a .a -,056 .a .a .a -,081 -,160 -,394 .a -,056 -,081 .a .a .a .a -,102 ,544*
Sig. (2-tailed) ,252 ,821 ,821 . . ,821 . . . ,742 ,513 ,095 . ,821 ,742 . . . . ,678 ,016
N 19 19 19 19 19 19 19 19 19 19 19 19 19 19 19 19 19 19 19 19 19
Pearson 
Correlation
-,508* ,544* -,102 .a .a -,102 .a .a .a -,149 ,327 -,069 .a -,102 -,149 .a .a .a .a -,188 -,188
Sig. (2-tailed) ,026 ,016 ,678 . . ,678 . . . ,544 ,172 ,779 . ,678 ,544 . . . . ,442 ,442
N 19 19 19 19 19 19 19 19 19 19 19 19 19 19 19 19 19 19 19 19 19
Pearson 
Correlation
-,233 ,309 -,180 .a .a -,180 .a .a .a -,262 -,284 -,535* .a -,180 -,262 .a .a .a .a -,031 -,031
Sig. (2-tailed) ,338 ,199 ,461 . . ,461 . . . ,279 ,238 ,018 . ,461 ,279 . . . . ,898 ,898
N 19 19 19 19 19 19 19 19 19 19 19 19 19 19 19 19 19 19 19 19 19
Pearson 
Correlation
,077 -,102 -,102 .a .a -,102 .a .a .a -,149 -,294 ,259 .a -,102 -,149 .a .a .a .a -,188 -,188
Sig. (2-tailed) ,754 ,678 ,678 . . ,678 . . . ,544 ,222 ,285 . ,678 ,544 . . . . ,442 ,442
N 19 19 19 19 19 19 19 19 19 19 19 19 19 19 19 19 19 19 19 19 19
Pearson 
Correlation
-,136 ,276 ,276 .a .a -,201 .a .a .a ,402 ,338 ,025 .a ,276 ,402 .a .a .a .a -,077 ,508*
Sig. (2-tailed) ,578 ,252 ,252 . . ,409 . . . ,088 ,157 ,918 . ,252 ,088 . . . . ,754 ,026
N 19 19 19 19 19 19 19 19 19 19 19 19 19 19 19 19 19 19 19 19 19
Pearson 
Correlation
-,217 -,141 -,141 .a .a -,141 .a .a .a -,205 -,406 -,186 .a -,141 -,205 .a .a .a .a -,259 ,069
Sig. (2-tailed) ,373 ,565 ,565 . . ,565 . . . ,400 ,085 ,447 . ,565 ,400 . . . . ,285 ,779
N 19 19 19 19 19 19 19 19 19 19 19 19 19 19 19 19 19 19 19 19 19
Pearson 
Correlation
-,402 -,081 -,081 .a .a -,081 .a .a .a -,118 ,136 ,205 .a -,081 -,118 .a .a .a .a -,149 -,149
Sig. (2-tailed) ,088 ,742 ,742 . . ,742 . . . ,631 ,579 ,400 . ,742 ,631 . . . . ,544 ,544
N 19 19 19 19 19 19 19 19 19 19 19 19 19 19 19 19 19 19 19 19 19
Pearson 
Correlation
,025 -,141 ,394 .a .a -,141 .a .a .a ,184 -,149 ,086 .a ,394 ,184 .a .a .a .a -,259 ,397
Sig. (2-tailed) ,918 ,565 ,095 . . ,565 . . . ,450 ,543 ,727 . ,095 ,450 . . . . ,285 ,093
N 19 19 19 19 19 19 19 19 19 19 19 19 19 19 19 19 19 19 19 19 19
Pearson 
Correlation
,201 -,056 -,056 .a .a -,056 .a .a .a -,081 -,160 ,141 .a -,056 -,081 .a .a .a .a -,102 -,102
Sig. (2-tailed) ,409 ,821 ,821 . . ,821 . . . ,742 ,513 ,565 . ,821 ,742 . . . . ,678 ,678
N 19 19 19 19 19 19 19 19 19 19 19 19 19 19 19 19 19 19 19 19 19
Pearson 
Correlation
,201 -,056 -,056 .a .a -,056 .a .a .a -,081 -,160 ,141 .a -,056 -,081 .a .a .a .a -,102 -,102
Sig. (2-tailed) ,409 ,821 ,821 . . ,821 . . . ,742 ,513 ,565 . ,821 ,742 . . . . ,678 ,678
N 19 19 19 19 19 19 19 19 19 19 19 19 19 19 19 19 19 19 19 19 19
Pearson 
Correlation
,201 -,056 1,000** .a .a -,056 .a .a .a ,687** ,347 ,141 .a 1,000** ,687** .a .a .a .a -,102 ,544*
Sig. (2-tailed) ,409 ,821 ,000 . . ,821 . . . ,001 ,146 ,565 . ,000 ,001 . . . . ,678 ,016
N 19 19 19 19 19 19 19 19 19 19 19 19 19 19 19 19 19 19 19 19 19
Pearson 
Correlation
.a .a .a .a .a .a .a .a .a .a .a .a .a .a .a .a .a .a .a .a .a
Sig. (2-tailed) . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .
N 19 19 19 19 19 19 19 19 19 19 19 19 19 19 19 19 19 19 19 19 19
Pearson 
Correlation
,077 -,102 -,102 .a .a -,102 .a .a .a -,149 -,294 -,069 .a -,102 -,149 .a .a .a .a -,188 ,208
Sig. (2-tailed) ,754 ,678 ,678 . . ,678 . . . ,544 ,222 ,779 . ,678 ,544 . . . . ,442 ,392
N 19 19 19 19 19 19 19 19 19 19 19 19 19 19 19 19 19 19 19 19 19
Pearson 
Correlation
-,215 ,544* ,544* .a .a -,102 .a .a .a ,322 ,327 ,259 .a ,544* ,322 .a .a .a .a -,188 ,208
Sig. (2-tailed) ,376 ,016 ,016 . . ,678 . . . ,179 ,172 ,285 . ,016 ,179 . . . . ,442 ,392
N 19 19 19 19 19 19 19 19 19 19 19 19 19 19 19 19 19 19 19 19 19
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